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Justificación del trabajo. 
 
La publicidad, bien sea que la consideremos como elemento 
fundamental del “marketing mix” o como una forma de comunicación 
contemporánea, es −en todo caso− extremadamente vulnerable a 
todos los cambios que se produzcan en el seno de la sociedad. 
Cambios en los medios, por un lado. Y cambios en los contenidos, por 
el otro. 
Cambios en los medios, decimos, porque la publicidad se vale de ellos 
y sólo de ellos para llevar su mensaje hasta sus destinatarios. La radio 
constituyó un hito histórico para la publicidad. La televisión, una 
verdadera revolución, cualitativa y cuantitativa. 
Cambios en los contenidos, también, porque la publicidad construye los 
suyos casi exclusivamente −y el “casi” es una concesión al error, a la 
torpeza y a la sempiterna excepción que confirma la regla− con los 
elementos propios y característicos del discurso contemporáneo. Los 
asuntos que preocupan o emocionan a la sociedad receptora del 
mensaje publicitario, los temas más cercanos a su sensibilidad, las 
metáforas que maneja habitualmente, los valores que abraza, las 
ambiciones que acaricia, los chistes que la hacen reír. 
Afortunadamente o lamentablemente, todos estos cambios suelen 
producirse de una forma muy gradual y paulatina, apenas perceptible 
sin el “distanciamiento” que sólo nos ofrece la perspectiva histórica. Así 
ocurre siempre, salvo cuando se produce un salto “cuántico” en los 
medios o en los contenidos debido al surgimiento de una tecnología 
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revolucionaria −como la imprenta−, a un acontecimiento histórico 
−como el descubrimiento de América, la caída de Constantinopla o la 
llegada del hombre a la luna− o a una ideología transformadora −como 
el positivismo, la Reforma protestante o el marxismo−. 
Y hoy estamos presenciando uno de estos saltos cuánticos, gracias a la 
aparición de Internet. 
 
Objetivos de la investigación. 
 
Por supuesto, estamos conscientes de que Internet representa mucho 
más que un ágil medio de comunicación y un espléndido soporte 
publicitario. Para algunos, llega a representar el punto culminante de 
nuestra entrada en la Era Digital1. Según Sáez Vacas, a la Revolución 
Industrial (1733-1878) la siguieron la Era de la Electricidad (1879-
1946) y la Era de la Electrónica (1947-1972). Luego vino la Era de la 
Información (1973-2000) y acabamos de entrar en la Era Digital / 
Ciberespacial (2001- ) que implicará “convergencia de tecnologías, 
interoperabilidad de las redes, multimedia distribuido, interfaces 
naturales, home nets, body nets, computadores ubicuos, ciberespacio”. 
Pero el análisis de las eras infotecnólogicas escapa de los objetivos de 
esta investigación.  
Desde el punto de vista de los Medios, evidentemente, Internet se ha 
convertido ya −y lo será aún más en un futuro muy cercano−, en un 
medio publicitario extremadamente importante. Pero no es éste, 
tampoco, el objetivo fundamental de esta investigación. 
                                          
1 “La Conexión Ciberespacial”, de Fernando Sáez Vacas, trabajo publicado en “Desafíos 
Sociotecnológicos del siglo XXI”. 
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Sólo pretendemos determinar en qué medida la aparición de Internet 
−y el de uno de sus corolarios funcionales, el comercio electrónico− 
está generando cambios en la publicidad. 
Desde el punto de vista de los contenidos, se están produciendo varios 
tipos de cambios, que procuraremos precisar al máximo antes de 
proceder a cualquier intento de medir o demostrar algo. 
Decíamos poco antes que la publicidad puede ser analizada como un 
elemento del marketing o como una forma de comunicación. Nosotros, 
para determinar la adecuación de la publicidad al contexto socio-
económico, asumiremos la primera perspectiva: el punto de vista 
“marketiniano”, más que el estrictamente comunicacional.  
Lo haremos así porque creemos que la razón de ser de la publicidad es 
la de servir de herramienta para una estrategia de marketing. Por eso, 
sólo estudiando su devenir desde una perspectiva marketiniana, 
estudiándola como parte del “marketing mix” podemos esbozar 
respuestas a preguntas cómo: ¿Para qué sirve esta herramienta o 
aquel recurso?, ¿Por qué la publicidad cambia, muta, evoluciona, 
formal y esencialmente, cada cierto tiempo? ¿Cambiará, realmente, 
con la llegada de Internet y el Comercio Electrónico? ¿Qué formas 
adoptará? ¿En que dirección se producirán esos cambios?  
Esto es así porque entendemos al Marketing como un "sistema": una 
estructura de elementos estrechamente interrelacionados, que 
determinan el curso de una acción comercial. Cualquier modificación de 
uno de los elementos de ese sistema —y las modalidades de 
exhibición, compra, atención al cliente, postventa y comunicación, sin 
duda alguna, lo son— produce, necesariamente, una modificación 
paralela y concomitante en el resto de ellos. En este caso, 
especialmente, en la publicidad. 
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Pretendemos con esta investigación —después de esbozar una 
brevísima historia de la publicidad desde la perspectiva de los cambios 
socio-económicos acaecidos durante su existencia— prever y predecir 
el curso de las modificaciones−adaptaciones (o, al menos, el de 
algunas de ellas) que sufrirá la publicidad —y que, muy 
probablemente, ya esté empezando a experimentar— para responder a 
los cambios que están aconteciendo en el marketing-mix, debidos a la 
irrupción en escena del comercio electrónico y, quizás, a aquellos 
debidos a la mundialización de la economía. 
Por supuesto, ajenos a cualquier vano ejercicio especulativo, nuestras 
“predicciones” se circunscriben a las extrapolaciones plausibles de los 
fenómenos objetivos observados en el trabajo de campo realizado.   
Empezaremos por tratar de precisar de qué cambios estamos 
hablando. Luego acotaremos, con mayor precisión, qué cambios 
pretendemos analizar en esta investigación. 
 
 Creemos que, debido a Internet y al Comercio Electrónico,  
 se están produciendo cuatro grandes categorías de cambios  
 en la comunicación publicitaria. 
 
1.— Los que consideramos más importantes son los que se producen 
en el ámbito comunicacional del marketing mix. Porque la “publicidad” 
—como intentaremos demostrar— deja de ser su única baza o 
instrumento comunicacional. Ello implica, muy probablemente, un 
cambio radical en su papel. En lo que se espera de ella. 
Porque, hasta el momento de surgir la telemática y el comercio 
electrónico, el marketing —inevitablemente— asumía la virtual 
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inexistencia de otra información sobre el producto que la suministrada 
por la publicidad. 
Dicho de otra forma: el comprador potencial no disponía de recursos 
viables, plausibles, para comparar atributos, contenidos y costes de 
todos los productos competitivos dentro de una categoría, a fin de 
realizar la mejor compra. Esta precariedad informativa, amén de 
condenar a ese comprador potencial a una absoluta dependencia de la 
información “oficial” suministrada por el cliente vía publicidad, 
implicaba una inevitable y arrolladora ventaja de aquellos productos 
con mayores presupuestos publicitarios. 
Por otro lado, permitía —y aún permite— a esa publicidad un manejo 
sumamente “flexible” de la información, ocultando algunos elementos, 
exagerando otros y, en general, tiñendo la información objetiva con 
copiosas dosis de “imagen de marca”, producto más de la habilidad 
creativa de la agencia y de la frecuencia con la que el mensaje se 
presente frente al público que de los atributos reales del producto. 
Internet y el Comercio Electrónico han venido a cambiar todo esto. 
Porque ahora tenemos que partir del supuesto de una abundantísima 
información sobre cualquier producto. Para empezar, porque los  
mismos anunciantes —sobre todo los que realmente creen en sus 
productos— ofrecen la posibilidad de acceder a una exhaustiva 
información objetiva sobre ellos. Pero además, porque las páginas web 
creadas ad-hoc para ofrecer información sobre productos de terceros 
—ya existen algunas en septiembre de 2000− permiten al comprador 
potencial de cualquier producto comparar atributos reales de todos los 
competidores: contenido, atributos, precios, distribución, etc. 
Y encargar —vía Internet— el producto que parezca ser la compra más 
razonable. 
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Como consecuencia de ello, la publicidad “tradicional”, en gran medida, 
se ve aligerada, porque ya no tiene que cumplir con el doble papel 
tradicional de la publicidad: prometer la satisfacción de alguna 
necesidad —objetiva o subjetiva— mediante el uso del producto o 
servicio y comunicar las bondades objetivas del producto que permiten 
esa satisfacción. Toda la responsabilidad “informativa”, la de comunicar 
las características objetivas del producto, queda a cargo de la 
información online, difundida por las redes telemáticas. 
En otras palabras, creemos que se está generando —como 
consecuencia del Comercio Electrónico— una acelerada disminución del 
contenido informativo de los anuncios en los medios convencionales. 
Estos, cada vez más, potencian “la promesa” y los aspectos 
atencionales y emocionales, y delegan el contenido objetivo-
informativo a Internet, capaz de cumplir con ese cometido de una 
manera mucho más expedita y exhaustiva. Por supuesto, alguien 
podría objetar que eso no es estrictamente “influencia del comercio 
electrónico”, pero sin duda lo es de la presencia de información 
comercial objetiva en Internet, lo cual puede ser considerado, con toda 
propiedad, un componente esencial del marketing mix —política de 
comunicación— y, por ende, del comercio electrónico. 
Cabe señalar que las ventajas del Comercio Electrónico pueden ser 
utilizadas en beneficio de los cuatro puntos tradicionales del marketing 
mix (y cada uno de ellos tiene implicaciones publicitarias): 
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Política de producto. 
 
La segmentación que nos permite Internet −mayor que la que jamás 
pudo soñar un director de Marketing de la era pre-Internet− permitirá 
crear nuevas líneas de productos, inviables —por minoritarias— con el 
marketing tradicional. Y mejorar hasta niveles antes inconcebibles el 
servicio de post-venta. 
 
Política de precios. 
 
Al obviar o minimizar la necesidad de grandes superficies de 
exhibición, reducir la necesidad de personal y eliminar la necesidad de 
stocks de producto en las tiendas, permitiendo la distribución directa 
desde la fábrica −o desde grandes almacenes centralizados− e incluso 
la fabricación por demanda, se abaratan sustancialmente los costes 
finales. 
 
Política de distribución. 
 
Desde tiempos inmemoriales, para intercambiar bienes y servicios, el 
comerciante ha tenido que recorrer el mundo con su mercancía a 
cuestas. A pie, a caballo, en carretas, en barcos, en tren, en automóvil, 
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en avión. La creación de muchas ciudades era determinada, en gran 
medida, por su estratégica ubicación con relación a las vías 
comerciales.  
El comercio, de alguna forma, prefiguró lo que hoy llamamos 
“globalización”. Los ingleses llenaron de alfombras persas sus salones 
mientras los persas comenzaron a paladear el whisky de malta. El 
mundo occidental descubrió el chocolate y la lana, los espaguetis y el 
papel.  
Lamentablemente, ese mismo comercio generó incontables guerras. 
Para asegurar las rutas comerciales, proteger las mercancías e incluso, 
más de una vez, para imponerlas.  
Y entonces... llegó Internet. 
Desde luego, siguen vigentes las rutas comerciales. Pero toda la 
logística tradicional se reduce ahora al envío de los productos al 
consumidor final. Con la información sobre los pedidos en tiempo real, 
se crean “almacenes virtuales” y el producto se envía casi 
directamente de las plantas de producción al consumidor. Esto, amén 
de reducir los costes, simplifica notablemente todo el proceso. 
 
Política de comunicación. 
 
El nuevo medio permite la comunicación instantánea, sin límites de 
tiempo, con toda nuestra base de datos.  
Internet −y el Comercio Electrónico− facilitan un auténtico marketing 
relacional. Ofreciéndole a cada cliente toda la información que necesita 
y ninguna más. 
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Permiten “exhibir” ante el comprador la totalidad del catálogo. Y 
presentar la oferta a cada comprador potencial de una forma distinta, 
adecuada al perfil que tenemos del usuario. 
Permiten la información y el asesoramiento pre-compra. 
Disponen de recursos multimedia, aunando cualquier cantidad de 
información textual con gráficos, esquemas, películas, juegos, 
explicaciones y demostraciones prácticas. 
Con posibilidades de verdadera interacción y muchas otras ventajas, 
muchas de ellas de obvia aplicación publicitaria.  
Con la posibilidad de realizar fáciles y rápidos pre-tests y post-tests de 
absolutamente cualquier campaña. 
Y, lo más importante, con la posibilidad de suministrar al usuario 
información comparativa, sistemática y actualizada, sobre nuestro 
producto. Para que pueda compararlo con la competencia. Si no damos 
nosotros la información, alguien lo hará por nosotros. 
Este fenómeno, que llamaremos de “objetivización” o “igualación 
informativa” es uno de los puntos fundamentales de esta investigación. 
 
 
 A medida que la información objetiva sobre los productos se   
 coloque en las páginas web −llamamos “delegación  
 informativa” a este proceso- el contenido de los anuncios  
 publicitarios en los medios tradicionales −prensa, revistas,  
 radio, TV− debe experimentar una notable variación en su 
 papel esencial. Convirtiéndose, en el mejor de los casos, en un 
 simple “apoyo” de la información ofrecida en  Internet. 
 
2.— Los cambios que atañen a la naturaleza de la exposición del 
usuario al mensaje publicitario.  
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Para empezar, la “intencionalidad” de esa exposición. La 
responsabilidad informativa de la publicidad es delegada en Internet y 
la publicidad se ve obligada a jugar todas sus bazas a la persuasión. 
La segmentación posible a la hora de emitir ese mensaje a las posibles 
audiencias. Un banner puede ser insertado −con razonable precisión− 
en las páginas más visitadas por nuestro tipo específico de audiencia, a 
las horas en que esas audiencias visitan la página en cuestión.  
La frecuencia con la que se produce o puede producir esa exposición. 
La duración de la misma. Virtualmente ilimitada si logramos capturar el 
interés de nuestro público. 
La absoluta independencia de cualquier tipo de horarios, salvo la 
conveniencia del consumidor potencial.  
Y, por último, la posibilidad práctica de evitarla del todo. Ya hoy en día 
existen numerosas webs que nos ofrecen la posibilidad de no recibir 
mensajes publicitarios, previo pago de cierta cantidad. 
 
 
        La exposición del cliente potencial al mensaje publicitario es  
        radicalmente distinta en Internet que en los medios  
        tradicionales. Con los consecuentes cambios en su efectividad,  
        aparición de nuevas políticas de fidelización, cambios en las  
       estrategias de medios, etc. 
 
3.— Los que atañen a los aspectos meramente formales del mensaje 
publicitario, debidos a la especificidad del medio utilizado. Estos 
últimos cambios son, probablemente, los más “vistosos”: html, xml, 
java, flash y toda la parafernalia de nuevas tecnologías que surgen 
cotidianamente abren un universo de posibilidades multimedia que, al 
ser aplicadas a la publicidad —y posiblemente sin las severas 
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limitaciones de tiempo de la televisión— permitirán un despliegue de 
recursos con el que nunca antes soñó la publicidad.  
También pueden considerarse “formales” los cambios que se producen 
en las formas idiomáticas y otros contenidos semánticos, tales como 
imágenes y sonidos.  
 
Nosotros comentamos algo sobre esos cambios y esos  
       recursos, pero profundizamos en algunos de ellos sólo en la  
       medida en la que afecten la naturaleza profunda de la  
       publicidad como tal. Y nos concentramos en los cambios  
       discursivos de los anuncios de prensa, procurando determinar si  
       delegan, de forma significativa, la información sobre el  
       producto en Internet, concentrándose en las funciones activa y  
       expresiva del mensaje. 
 
4.- Los que se derivan del acelerado proceso de globalización de la 
economía. Este proceso implica, “grosso modo”, dos fenómenos 
simultáneos y complementarios:  
a.- Una diferenciación cada vez menor entre los hábitos de consumo de 
las grandes masas de consumidores de los diversos países. Lo cual, por 
supuesto, atenúa la necesidad de campañas publicitarias “ad-hoc”.  
b.- La irresistible ascensión de las multinacionales y su proceso de 
mega-fusiones deja cada vez en menos manos los grandes negocios 
publicitarios. Y todo parece señalar que esas grandes multinacionales 
suelen poner sus campañas en manos de un pequeño puñado de 
multinacionales, produciéndose un nuevo recorte de los aportes 
creativos nacionales o locales. 
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Ambos fenómenos aunados, reducen notablemente el actual espectro 
de “aproximaciones” (approachs) creativas. 
Para nuestros efectos, sólo nos interesan aquellos cambios que surjan 
en el mensaje como consecuencia de esa globalización. Por ejemplo, la 
internacionalización de ciertas palabras, hábitos, referencias 
culturales... Por supuesto, también la mayor o menor presencia de 
multinacionales entre los anunciantes nos debe dar alguna pista sobre 
lo que está ocurriendo. 
¿Pretendemos demostrar todos estos cambios a lo largo de esta 
investigación? 
Ni mucho menos. Obviamente, no estamos en condiciones de analizar 
los contenidos publicitarios de todos los productos, en todos medios, 
tradicionales y online. 
Asumimos que, con la irrupción de Internet y el Comercio Publicitario, 
la publicidad habrá de sufrir cambios esenciales (más allá de los 
meramente formales, atribuibles a la especificidad del medio 
electrónico). 
E intentamos demostrar que esos cambios esenciales están afectando 
a la publicidad en los medios convencionales. 
 
Método. 
 
Para conseguir los objetivos perseguidos en la investigación, hemos 
utilizado, básicamente, el análisis documental. Así, hemos estudiado 
los anuncios publicados en el diario “El País”, entre el 27 de octubre de 
2000 y el 27 de octubre de 2001 (fecha en la que empiezan a 
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publicarse las invitaciones al SIMO, la feria anual del sector de las 
nuevas tecnologías). 
Hemos hecho un primer análisis, meramente cuantitativo, de todos los 
anuncios publicados a lo largo del año, para determinar cuántos 
anuncios remiten a la página web para mayor información, cuántos 
anuncian directamente la adquisición del producto y/o servicio vía 
comercio electrónico, cuántos hay de portales, supermercados online y 
empresas “punto-com”, cuántos de empresas que se limitan a poner la 
dirección de su página web y cuántos parecen ignorar olímpicamente la 
existencia del mundo online. 
Y realizamos un análisis de contenido —explicamos, al final de este 
capítulo, la metodología utilizada— de tres tipos de anuncios 
publicados en las ediciones dominicales del diario “El País” —sólo el 
cuerpo principal del periódico: no analizamos la revista ni los 
suplementos— durante un año, entre el 27 de octubre de 2000 y el 27 
de octubre de 2001.  
El primer tipo es el de empresas “tradicionales”, provenientes del 
“mundo analógico” que, sin embargo, han optado por el comercio 
electrónico y lo hacen constar explícitamente en su anuncio. 
El segundo es el de las empresas convencionales que, sin recurrir 
explícitamente al comercio electrónico, remiten al lector a la página 
web para buscar información.  
El tercero, es el de las “empresas Punto-com”: aquellas empresas 
dedicadas única y exclusivamente al comercio electrónico, incluyendo 
portales, proveedores de acceso a Internet, supermercados online, 
empresas de servicios online, etc.  
En todos estos anuncios hemos analizado la cantidad de texto, 
menciones de determinadas palabras, temas/valor de los titulares, 
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forma semántica y orientación a la imagen. Comparamos todos estas 
variables con las de anuncios muy semejantes −tipo de producto, 
tamaño− pero que no ofrecen una página web a sus lectores/clientes. 
Analizamos, por último, el nivel de integración formal existente entre 
los anuncios y las páginas web a las que remiten, el carácter intrusivo 
de la publicidad de estas páginas, y la utilización de recursos de alta 
tecnología en las mismas. 
Estudiamos también la trayectoria y los contenidos de todos los 
“lazarillos de compras” que podamos detectar en Internet (empresas 
creadas con la finalidad específica de orientar al consumidor a la hora 
de la compra. Más adelante, explicamos este punto). 
Con el análisis de todos estos elementos, procuramos demostrar que, 
con la irrupción de Internet y el comercio electrónico, el contenido de 
los anuncios publicitarios en medios tradicionales sufre una notable 
variación en su papel. 
Que una serie de anunciantes, incluidos algunos de gran importancia 
cualitativa y cuantitativa, ya han cambiado los contenidos de sus 
anuncios, delegando la carga de la información objetiva, los “reason 
why”, a las páginas Web de sus productos. Y, muy probablemente, al 
hacerlo, estén cambiando la orientación de su publicidad, otorgándole 
más importancia a la creación de imagen. 
Que, como consecuencia de lo anterior, la publicidad en los medios 
impresos se esforzará más por capturar el interés y la simpatía del 
consumidor y, usando un tono mucho más emocional, crear una 
“imagen” tan poderosa que, de alguna forma, fuerce los criterios del 
consumidor. 
Que, por ello mismo, se producirán cambios en los contenidos del 
mensaje publicitario. Formas semánticas, temas/valor de los titulares, 
uso recurrente de algunos tópicos, etc. 
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Procuramos también, en la medida en la que lo ha permitido la 
muestra, estudiar los niveles de integración formal entre los anuncios 
de prensa y las páginas web a las que remiten. 
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PRIMERA PARTE. 
EL CONTEXTO GENERAL DE LA INVESTIGACIÓN. 
A. 1.- Relaciones entre Marketing y Publicidad.  
 
El Marketing es, ni más ni menos, la ciencia de utilizar creativamente 
los recursos de una empresa para detectar y satisfacer las necesidades 
del consumidor de una forma rentable. 
Así definida, sistematizada, equipada con toda suerte de técnicas e 
instrumentos y, además, con nombre anglosajón, pasa por disciplina 
netamente contemporánea. Pero, de alguna forma, existió desde los 
albores de la humanidad. 
Porque, desde los tiempos más remotos, el ser humano tenía que 
satisfacer todas sus necesidades con lo que producía, recolectaba… o 
arrebataba a los demás. 
Sin embargo, al organizarse en sociedades más o menos complejas y 
estructuradas, pronto descubrió la conveniencia de especializarse. “Tú 
haces zapatos. Yo muelo trigo. ¿Cuántos sacos de harina debo darte 
por un buen par de botas?”. Y con la aparición de la moneda como 
valor de intercambio, del trueque se pasó al comercio.  
De alguna forma, ya estaba a punto de surgir el marketing. Había un 
producto, un precio, una forma más o menos primitiva de 
distribución… 
En algún momento, a algún comerciante particularmente avispado se 
le habrá ocurrido comunicar las bondades de su producto, para 
estimular a los clientes potenciales a adquirirlo y preferirle al de 
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cualquiera de sus eventuales competidores. Y le debe haber pedido a 
sus amigos y clientes que recomendaran su harina o sus zapatos a sus 
amigos o a sus familiares del pueblo de al lado. 
La verdad es que no podía hacer mucho más. Aquella “publicidad” se 
veía obligada a ser “naif”, no sólo por la inexistencia de medios de 
comunicación de masas, sino porque tanto la harina como las botas de 
estos comerciantes eran absolutamente anónimas. No tenían “marca”.  
Es muy probable que las primeras “marcas” que aparecieron —con 
todo y anuncios— fueran los nombres de las tabernas.  
Todo eso vino a cambiar con la Revolución Industrial. Las grandes 
industrias se dedicaron a la producción en serie de sus productos, lo 
que les permitía lanzar al mercado cantidades antes inimaginables de 
ellos, a precios mucho menores. Pero esa economía de escala 
implicaba altísimas inversiones en maquinaria, instalaciones, personal, 
distribución, etc. Ahí, codo a codo, nacieron el marketing y la 
publicidad contemporáneas.  
El marketing —que todavía no se llamaba así—, debía decidir (de una 
forma muy empírica) qué productos necesitaban los consumidores, qué 
precios debían tener, cómo iban a ser distribuidos y cómo iban a hacer 
para cubrir las cuantiosas inversiones antes mencionadas. Y llegaron a 
la por demás evidente conclusión de que tenían que vender toda 
aquella ingente producción. Para ello necesitaban promocionarla y 
diferenciar claramente su producto del de la competencia.  
Y nació la publicidad, en forma de carteles, etiquetas y, algo más 
tarde, uno que otro catálogo. 
Así, podemos definir a la publicidad como una herramienta del 
marketing que tiene por objeto dar a conocer la empresa, la marca y el 
producto, presentando aquellos de sus atributos capaces de satisfacer 
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mejor que los de la competencia las necesidades objetivas o subjetivas 
del consumidor. Y con ello, claro, estimular la demanda del producto.  
Claro, la revolución industrial implicaba muchas otras cosas. Entre 
otras, el desplazamiento masivo de campesinos a las ciudades, 
atraídos por los salarios de las fábricas. Incapaces de autoabastecerse, 
tenían que comprar todos los productos que consumían. Más y más 
empresarios se veían tentados a crear sus propias fábricas para 
venderles productos a la creciente masa de trabajadores: había 
surgido la competencia comercial. Cada producto se veía obligado a 
luchar por las preferencias del consumidor. Y para ello, cada producto 
tenía que tener un nombre. La marca cobraba más y más importancia, 
estableciendo un vínculo entre el fabricante y el consumidor. Éste 
llegaba a la tienda y exigía la marca que creía más recomendable por 
su precio y/o por su calidad. 
La alfabetización y escolarización de estas grandes masas de 
trabajadores, aunada a los medios de producción en serie aplicados a 
la industria editorial, permitieron el auge de la prensa, primer medio 
masivo de comunicación, a finales del siglo XIX.  
Por supuesto, los comerciantes e industriales advirtieron muy pronto el 
potencial del nuevo medio y la publicidad entró en las páginas de los 
periódicos y las revistas. De forma muy modesta al principio, en los 
albores del siglo XX. Y poco a poco, de forma cada vez más intensa, a 
medida que la competencia entre diversos periódicos se hacía más 
fuerte y los editores se percataban de que su supervivencia económica 
dependía, cada vez más, de la cantidad de anuncios insertados en sus 
páginas. 
En los años veinte y treinta, la radio se convirtió en la reina de la 
publicidad, porque llegaba incluso a los sectores más populares, poco 
dados a la lectura. Y porque acompañaba a sus audiencias casi 
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cautivas durante largas horas de emisión, logrando unos niveles de 
empatía inimaginables hasta aquel momento. Muy pronto, los 
especialistas de marketing comprendieron que no debían limitarse a 
radiar “cuñas”. Empezaron a poner sus cuantiosos recursos 
económicos al servicio de elaborados programas radiofónicos que 
pronto conquistaron el favor del público. Valía la pena, porque el 
atractivo del programa se asociaba directamente a la marca 
patrocinante del mismo. 
Ya para aquel entonces, la publicidad o comunicación comercial era 
una parte fundamental del “marketing mix”. La publicidad masiva 
permitía la fabricación en gran escala y abarataba sustancialmente los 
precios. Y los productos que antes eran asequibles sólo a un pequeño 
segmento de la población, se ponían al alcance de las grandes masas. 
Los argumentos que explican el auge de la radio son casi idénticos 
para explicar el de la TV en los años cuarenta–cincuenta, con el 
indiscutible atractivo adicional de la imagen. Su éxito sigue 
incontestado, ni siquiera por Internet. Al menos, de momento. Amén 
de utilizar a la TV como eficacísimo medio de comunicación, tal como 
había ocurrido con la radio, el marketing recurrió −y sigue 
recurriendo− a la “esponsorización” (patrocinio) de los programas más 
populares, para asociar la imagen de estos con sus respectivas 
marcas. También implementó sistemas de “televenta”, en franjas 
horarias menos costosas, pero que permiten conocer en detalle los 
atributos de un producto, seleccionar el más adecuado entre una gama 
y ordenarlo directamente por teléfono.  
También cabe señalar que la creciente integración del ciudadano en las 
decisiones comunitarias, los crecientes niveles de participación y 
socialización, han hecho que el marketing y la publicidad apliquen sus 
recursos profesionales a muchos sectores que no son estrictamente 
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“comerciales”. Partidos políticos, organizaciones ecologistas y 
religiosas, ONGs, asociaciones contra el SIDA, movimientos contra el 
tabaco, las armas de fuego, el aborto o el alcohol, recurren al 
marketing para utilizar creativamente sus recursos para detectar y 
satisfacer las necesidades del consumidor, de una forma —si bien no 
“rentable”— eficaz y eficiente. Y el marketing, a su vez, recurre a la 
publicidad como herramienta fundamental para lograr estos objetivos. 
Más aún, tras unos años de publicidad orientada al producto y poco 
diferenciada en términos de target, la década de los 70 llevó al 
marketing —y a la publicidad— a una creciente segmentación. Y a la 
consecuente incorporación de una serie de valores como co-
protagonistas del mensaje publicitario: ecología, derechos de la mujer, 
antibelicismo, especificidad cultural de las minorías étnicas, bienestar 
social e incluso, ¿por qué no?, el derecho a la intimidad frente al acoso 
publicitario. La publicidad, claro, tuvo que afilar mucho sus armas 
creativas en este entorno conceptual. 
En los años 80, con la eclosión audiovisual, telemática e informática, la 
situación se complica aún más. Las modas —¿recuerdan los años 
setenta, ochenta?— son cada día menos rígidas. De hecho, coexisten 
muchas, sin interferir entre sí. Los mensajes son cada vez más 
rápidos, más fugaces, profundamente influidos por la explosión de las 
nuevas tecnologías. Se popularizan el cable, las antenas parabólicas, 
comienza el auge del PC. Los mercados tienden a internacionalizarse y 
los intercambios de información son cada vez más complejos. La 
saturación mediática se aúna a una demanda cada vez más sofisticada 
y a unos públicos cada vez más segmentados. Cada vez más 
profesionales de la comunicación se dedican al marketing directo, el 
sponsoring, a las relaciones públicas, al diseño, en un intento de 
satisfacer las demandas de los nuevos mercados.  
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Para el marketing y la publicidad, claro, se hace cada vez más difícil 
diferenciarse de la competencia. Afortunadamente, los recursos 
también han aumentado. Pero aún así, las agencias han tenido que 
especializarse, al menos departamentalmente. Promoción, identidad 
corporativa, marketing directo, ecommerce, publicidad financiera o 
farmacéutica… 
Comprobamos así, a todo lo largo de la historia del comercio, que el 
marketing y la publicidad, una de sus herramientas fundamentales, 
han ido evolucionando para adaptarse a los tiempos y al modelo de 
mercado, responder a las cambiantes exigencias del consumidor y 
−para ello y para maximizar sus beneficios− recurriendo a todos los 
recursos tecnológicos disponibles. 
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A.2.— La irrupción de Internet.  
 A.2.1.- Breve historia y situación actual.  
 
Desde el punto de vista de alguno de sus usuarios, Internet es un 
milagro. 
Desde el punto de vista comunicacional, es una interfaz multimedia 
que permite, desde cualquier ordenador, el acceso virtualmente 
instantáneo al contenido de cualquier otro, en cualquier parte del 
mundo. Para intercambiar, en cualquier momento, cualquier cantidad 
de información, textos, imágenes, sonidos, películas... Por esta 
integración, Nicholas Negroponte, el líder del Laboratorio de Medios del 
Instituto Tecnológico de Massachusetts, ha propuesto llamarlos más 
bien unimedia en lugar de multimedia. Si algo de verdad encierra la 
célebre frase de Marshall MacLuhan “el medio es el mensaje”, Internet 
debe constituir, necesariamente, un nuevo paradigma. Ni los medios, 
ni los mensajes, nunca volverán a serlos mismos. 
Desde el punto de vista técnico, Internet es una red de ordenadores, 
conectados por enlaces permanentes y que comparten un mismo 
protocolo de comunicación (TCP/IP) que les permite comunicarse entre 
sí. Los ordenadores conectados a Internet se identifican entre sí a 
través de una “dirección IP”, compuesta por una serie de cuatro 
números comprendidos cada uno entre el 0 y el 255. Por ejemplo, 
223.09.128.2. 
Al crear un entorno virtual, basado en la información y el conocimiento 
que comparten empresas y usuarios, solemos referimos a Internet en 
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términos espaciales. De hecho, son muchos los que lo llaman 
“ciberespacio”. 
Internet está organizado jerárquicamente, para efectos funcionales. El 
nivel más alto lo constituyen las “Back bones” o redes dorsales (la 
mayor y más importante de ellas es NSFnet), constituidas por nodos 
conectados entre sí con enlaces de alta velocidad. En un segundo nivel 
están los circuitos alquilados (como Punto a Punto o Frame Relay) que 
ofrecen enlaces entre las Redes Dorsales antes mencionadas y el 
próximo nivel jerárquico, la Redes Particulares o LAN, de empresas, 
universidades, centros de investigación, proveedores de servicios, 
proveedores de información, etc. Los circuitos alquilados de segundo 
nivel también pueden constituir redes intermedias, como Iris, 
Compuserve, etc. 
Hoy por hoy, prácticamente todo el mundo desarrollado está 
conectado a Internet y los países subdesarrollados están haciendo 
enormes esfuerzos por integrarse a ella. Para acceder a los miles de 
millones de páginas web con información sobre cualquier tema, en 
virtualmente cualquier idioma. Para realizar transacciones comerciales 
y bancarias. Para realizar negocios entre empresas e intercambiar 
mensajes instantáneos con familiares, amigos, socios y clientes. 
Y sin embargo, los objetivos iniciales de Internet distaban mucho del 
Comercio Electrónico, Correo Electrónico, juegos y pornografía online a 
los que se dedica hoy en día. 
Su historia comenzó en los años sesenta, en los momentos más 
álgidos de la guerra fría. El Departamento de Defensa de los Estados 
Unidos decidió que necesitaba una forma segura de garantizar la 
comunicación de la Presidencia con los altos mandos militares, de 
forma ininterrumpida, aún en la eventualidad de un ataque nuclear 
que dañase centros neurálgicos del sistema de comunicaciones. Para 
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ello, claro, debían crear un sistema de comunicación absolutamente 
descentralizado. El proyecto, llamado ARPA (siglas correspondientes, 
en inglés, a la Agencia de Proyectos de Investigación) se encomendó a 
Larry Roberts, quien presentó, en 1963, una red que unía las costas 
Este y Oeste de USA, con el nombre de Arpanet. En 1969 se 
conectaron la Universidad de California en Los Ángeles, el Stanford 
Research Institute (SRI), la Universidad de California en Santa Bárbara 
y la Universidad de Utah. Al año siguiente, ya eran 100 los conectados 
a la red.  
En 1973, el Pentágono puso en marcha el proyecto Internetting, con el 
fin de facilitar la interconexión de ordenadores pertenecientes a 
distintas redes. Un año más tarde, Cerf y Kahn publican “A Protocol for 
Packet Network Internetworking”, con los fundamentos básicos del 
protocolo TCP/IP, que pronto se convirtió en el standard de la 
industria. Y se establecieron las reglas básicas que a partir de ese 
momento regirían el tráfico de información en Internet:2  
a.– Cada red debe mantenerse por sí misma para conectarse con otras 
redes.  
b.– Si un paquete de información no llega a su destino, debe ser 
retransmitido en breve.  
c.– Las redes están interconectadas mediante “cajas negras”, 
conocidas como “gateways” (pasarelas) y “routers” (enrutadores).  
d.– No existe ningún control global de las operaciones de 
comunicación. 
Este mismo año, 1974, varias universidades norteamericanas “se 
apropiaron” del proyecto, circunscrito inicialmente a un muy reducido 
ámbito académico. En 1980, en vista de que el uso académico y de 
                                          
2 Inma Rodríguez Ardura. “Marketing.com”, Editorial Pirámide, Madrid, 2000, pág. 41. 
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investigación iba desplazando al militar, el Departamento de Defensa 
creó una red específicamente militar, MILNET. Algunos años más 
tarde, en 1986 —ayer casi— la NSFnet (National Science Fundation) 
creó NSFNET y se incorporó a la red, uniendo entre sí seis grandes 
centros informáticos y permitiendo la interconexión e intercambio de 
datos de la mayoría de las universidades del país y otras 
organizaciones, gubernamentales y privadas que se sumaron al 
proyecto. Esa red creada por la NSF todavía constituye la mayor red 
troncal de alta velocidad. Por esas mismas fechas se crean Prodigy, 
Compuserve y America Online, con suerte desigual, porque el primero 
de ellos iba a desaparecer, el segundo sobreviviría diversificando sus 
actividades y el tercero estaba destinado a convertirse en el mayor 
proveedor de Internet del planeta. Estas redes y muchas más, unidas 
entre sí por el uso común del protocolo TCP/IP, conforman la actual 
Internet. 
En 1989, Berners–Lee, del Consejo Europeo de Investigación Nuclear 
(CERN, Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire) desarrolla la 
World Wide Web que, conocida por sus siglas www, llega a convertirse 
en un sinónimo de Internet. En su búsqueda de nuevas vías para 
facilitar el trabajo cooperativo, Berners–Lee desarrolla un sistema 
standard para presentar la información, conocido con el nombre de 
HTML (Hyper Text Markup Language), que permite añadir “etiquetas” a 
palabras o frases y establecer “hiperenlaces” con otras páginas (del 
mismo documento o de cualquier otro contenido en un sitio web). 
Además, usando HTML, cualquier documento puede incluir, además del 
texto, diversos elementos multimedia: sonido, imágenes e incluso 
video. Este sistema se convirtió en el standard hasta nuestros días y 
recién ahora se está estudiando sus sustitución por el sistema XML, 
con todas las ventajas del anterior pero con la posibilidad adicional de 
ser accedido desde dispositivos distintos a un ordenador tradicional: 
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portátiles, “hand helds” o micro-ordenadores de mano, teléfonos 
móviles, televisores digitales y hasta hornos de microondas. 
En 1990 se elimina la obligación de contar con una autorización 
gubernamental para conectarse a Internet. Y en 1992 es creado ISOC, 
un organismo internacional, no gubernamental, que organiza y 
coordina Internet. A partir de ese momento, particulares y empresas 
empiezan a acceder a la Word Wide Web en forma masiva, con un 
10% de crecimiento mensual. En enero de 1991 sólo había 376.000 
ordenadores conectados. En 1993, Prodigy, Compuserve y America 
Online contaban con tres millones de suscriptores. En julio de 2000, 
93.047.785. En agosto de 2001, ya habían 513,41 millones de 
internautas en el mundo. Y se estima en 1.000 millones el número de 
usuarios de Internet para el año 2010. 
Una encuesta de eMarketer expone que unos 446 millones de personas 
usaban Internet a fines de 2001 en el mundo. De esa misma encuesta 
también se desprende que hay 133,4 millones de internautas en 
América del Norte (un 30% del total), 139,3 millones en Europa (un 
31%), 145,9 millones en Asia-Pacífico (un 32%), 22 millones en 
América Latina (un 4%) y 5,3 millones en África (un 1,2%). Los datos 
de Nua Internet Surveys de la misma fecha, sin embargo, estiman el 
total de usuarios en 513,41 millones de personas. 
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A.2.2.- Número de usuarios de Internet en el mundo - Agosto 2001 
Número de usuarios de Internet (en 
millones de personas) 
  Agosto 2001 
% 
Población 
Estados Unidos 166.14 59.75 
Japón 47.08 37.2 
Reino Unido 33 55.32 
Alemania 28.64 39.49 
Canadá 14.44 45.71 
Italia 19.25 33.37 
Australia 10.06 52.49 
Holanda 6,8 - 
Francia 11.7 19.65 
España 7.38 18.43 
Suecia 5.64 63.55 
Bélgica 2,7 26.36 
Suiza 3.41 43.82 
Dinamarca 2.93 54.74 
Noruega 2.45 54.4 
Austria 3 36.9 
Singapur 2.12 49.3 
Finlandia 2.27 49.93 
Nueva Zelanda 1.78 46.06 
Irlanda 1.25 32.54 
Brasil 11.94 6.84 
China 26.5 2.08 
India 5 0.45 
Taiwán 11.6 51.85 
 Fuente: Nua Internet Surveys www.nua.ie/surveys 
  
Número de usuarios 
(millones) 
Total en el 
mundo 
513.41 
África 4.15 
Asia - Pacífico 143.99 
Europa 154.63 
Oriente Medio 4.65 
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Canadá y USA 180.68 
América Latina 25.33 
Es relevante destacar que casi 119 millones del total de internautas 
que hay en el mundo (el 26%) están en Estados Unidos. Entre ese país 
y Canadá tienen 180,68 millones, más de la tercera parte del total, 
estimados en 513,41 407,1 millones por la Nua Internet Surveys (cifra 
que, como ya reseñamos, excede en 104 millones la aportada por la 
AUI para agosto de 2001. 
Para recopilar estos datos, eMarketer analizó información obtenida a 
partir de 100 grupos de investigación y organismos gubernamentales. 
El informe también apunta a que el número de internautas continuará 
aumentando rápidamente los próximos años, para llegar a un total de 
529 millones a fines de 2002; y 622,9 millones a fines de 2003.  
En general, en Europa occidental se distinguen tres grandes grupos en 
cuanto a la utilización de Internet. El grupo de pioneros lo constituyen 
los países escandinavos (Suecia es el líder en cuanto a la capacidad 
del país para acceder a las redes de telecomunicaciones 
informatizadas y generar nuevos contenidos), Holanda y Suiza. Según 
los datos de Forrester Research un segundo grupo de países se ha 
caracterizado por su temprana incorporación al mercado y que, por el 
tamaño de sus economías, liderarán la economía electrónica europea: 
Alemania y Reino Unido (este país, además, se ve enormemente 
beneficiado por la utilización del mismo idioma que USA). Llos últimos 
en incorporarse serán los países mediterráneos y una notable 
excepción: Francia3 que, pese a la importancia de su mercado, ha 
tenido una penetración muy lenta en Internet. Según un análisis de 
Carlos Molina Guerrero, “Europa toma impulso en Internet”4, la causa 
                                          
3 e.comm nº 14, julio 2000, “Europa toma impulso en Internet”, págs. 40 a 48.  
4 e.comm.nº 14, julio 2000. 
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más probable sería, paradójicamente, el éxito de una tecnología 
pionera, Minitel.  
España ocupa el vigésimo cuarto lugar y el decimocuarto en 
porcentaje de conexión dentro de la población mayor de 15 años. En 
números, mientras el 65.2 % de los suecos se halla conectado, en 
nuestro país sólo sucede lo mismo con el 12.4%. Y si hablamos de 
comercio electrónico, el 23.6% de los suecos compró a través de 
Internet, mientras que sólo un 1.8% de los españoles lo hizo alguna 
vez. En este rubro, Irlanda prácticamente duplica en cantidad de 
operaciones a España, lo que señala un profundo contraste operativo 
más que económico. 
En cuanto al promedio de días de conexión a Internet por mes, 
nuestro país se ubica en un 10.3, un sitio casi de paridad con Francia, 
Reino Unido, Alemania y Estados Unidos. Algo similar sucede con el 
promedio de horas: 7.8. Es interesante señalar una peculiaridad local: 
el 28 por ciento de los españoles prefiere los chats, superando 
ampliamente en esta preferencia a Francia (11.3%), Alemania 
(5.7%), Estados Unidos (7.4) y Dinamarca (3.4%). Un denominador 
común indica que el acceso a los portales está en primer lugar 
mientras que las áreas de negocios o finanzas ocupan posiciones 
diversas. Las webs dedicadas al ocio ocupan las primeras posiciones y 
las relacionadas con las noticias son las menos visitadas. 
Respecto a los idiomas predominantes en Internet, contrariamente a 
lo que se pudiera suponer, el castellano ocupa un sexto puesto 
(2,42%) En primer lugar está el inglés (68,39%) y le siguen el 
japonés (5,85), alemán (5,77%), chino (3,87%) y francés (2,96%) 
Pese a la difusión de nuestro idioma y la cantidad de países donde se 
lo habla, su ubicación dentro de la web está cercana al ruso, italiano y 
portugués. 
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A.2.3.- Número de hosts conectados a Internet 
 
Enero 2002 
Julio 2001 
Enero 2001 
Julio 2000  
Enero 2000  
Julio 1999  
Enero 1999  
Julio 1998  
Enero 1998  
Julio 1997  
Enero 1997  
Julio 1996  
Enero 1996  
Julio 1995  
Enero 1995  
Julio 1994  
Enero 1994  
Julio 1993 
Enero 1993 
Julio 1992 
Enero 1992 
Julio 1991  
Enero 1991 
147.344,723 
125.888,197 
109.575,429 
93.047,785 
72.398,092 
56.218,000 
43.230,000 
36.739,000 
29.670,000 
19.540,000 
16.146,000 
12.881,000 
9.472,000 
6.642,000 
4.852,000 
3.212,000 
2.217,000 
1.776,000 
1.313,000 
0.9 millones 
0.7 millones 
0.5 millones 
0.4 millones 
 
 
Fuente: Internet Software Consortium (2000): Internet 
 Domain Survey, July 2000. Disponible en http:www.isc.org  
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Por supuesto, para desplazarse de una página web a otra y para 
localizar algo concreto entre los millones de páginas web existentes 
hacen falta aplicaciones informáticas muy especializadas: 
“navegadores” y “buscadores”.  
El primer esfuerzo serio por construir un navegador fue el del proyecto 
europeo WWW. Sus resultados fueron utilizados por el National Center 
for Supercomputing Applications (NCSA) de la Universidad de Illinois, 
que desarrolló en 1993 el primer software que permite explorar los 
contenidos de la World Wide Web mediante un interfaz gráfico: Mosaic. 
Apenas un año más tarde, en 1994, surge un nuevo programa, el 
“Navigator” de Netscape (creado por dos estudiantes que participaron 
en el desarrollo de Mosaic). Este se convirtió muy pronto en el más 
popular hasta que un competidor, el “Explorer” de Microsoft, empezó a 
regalar el suyo, convirtiéndose en el número uno de la industria. 
Recientemente, AOL (America On Line), tras adquirir Netscape, ha 
empezado un nuevo contencioso legal contra Microsoft. En todo caso, 
mientras la guerra entre ellos continúa, ambos navegadores son los 
más utilizados del planeta, seguidos —muy de lejos— por “Opera”. 
En cuanto al número real de páginas web existentes en este momento, 
es muy difícil de calcular. Una compañía norteamericana de Dakota del 
Sur, Bright Planet, asegura que la red es 500 veces mayor de lo que 
registran “buscadores” como Google, Yahoo, Altavista o Lycos. Según 
Bright Planet, existirían 550.000 millones de documentos en la red y 
sólo mil millones de ellos debidamente indexados. La llamada “Web 
invisible” o “Web profunda” es un espacio virtual no cartografiado e 
inasequible con los buscadores tradicionales, pero ya Bright Planet nos 
augura un nuevo software, LexiBot, capaz de encontrar todos esos 
documentos anónimos y parece muy probable que tenga éxito en los 
círculos académicos y científicos. Para el resto del mundo, mil millones 
de páginas web parece suficiente.  
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Además, es previsible que pronto se produzca un auténtico salto 
cuantitativo en la oferta existente de páginas web, porque la creciente 
potencia de los ordenadores domésticos permitirá que cualquiera de 
ellos pueda hacer las veces de servidor. Esto permitiría a virtualmente 
cualquier usuario alojar su propia página web sin tener que pagar a un 
intermediario. 
¿Qué otras cosas ocurrirán en un futuro inmediato o muy cercano? Es 
difícil hacer una predicción incluso a muy corto plazo. El CERN, 
Laboratorio Europeo de Física de Partículas trabaja actualmente en un 
proyecto llamado “Grid”, destinado a sustituir al actual “World Wide 
Web”5. Su finalidad inicial es estrictamente científica: el desarrollo del 
nuevo acelerador de partículas europeo, LHC, generará ingentes 
cantidades de información que habrá que almacenar y procesar. Pero, 
sobre todo, requerirá la participación de miles de investigadores de 
todo el mundo. Y claro, necesitan una red de capacidad y velocidad 
suficientes para ese objetivo. Supercomputadoras, granjas de 
ordenadores, bancos de datos, herramientas informáticas y miles de 
personas unidas por una red de muy alta velocidad, que permita 
repartir el cálculo entre muchos ordenadores y poner en común los 
resultados (computación distribuida). 
Los norteamericanos, como era de esperar, no se han dormido en los 
laureles y hoy existen programas Grid en institutos, laboratorios 
nacionales, agencias y universidades a lo largo y ancho de todo el país. 
De hecho, dedican al proyecto unos 100 millones de euros, 10 veces 
más que Europa. 
                                          
5 El País, 10 de enero de 2001, pág. 26. “Los físicos preparan la nueva «web»” 
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A.2.4.- Situación en España. 
 
Un antecedente histórico de Internet en España es el teletexto que, 
con el nombre de Ibertex, fue introducido en España en 1987 por 
Telefónica. Fue el primer sistema telemático, interactivo, del que 
dispusieron los hogares españoles. No tuvo mucha aceptación, así 
como tampoco la tuvieron sus equivalentes en Gran Bretaña (Prestel), 
Alemania (Bildschirmtex) o Estados Unidos (varias redes, todas 
privadas). El único país donde tuvo cierto auge fue Francia, con 
Minitel, con acceso a través de terminales especiales, subvencionadas 
por el estado francés 
Realmente, España se incorpora a Internet en 1990, al conectarse con 
la NSFNET norteamericana. Entre 1991 y 1993, el acceso se limita al 
ámbito académico, mediante la Red IRIS. A partir de esa fecha, 
empiezan a acceder otros usuarios y el número de usuarios6 crece 
espectacularmente. Desde los 480.000 usuarios de 1996 hasta los 
7.38 millones en agosto de 2001. 
En 1997 el número de dominios de carácter comercial superó por 
primera vez al de aquellos de carácter académico y educativo. Sin 
embargo, la penetración de Internet era muy baja en comparación con 
el resto de la Comunidad Europea, sobre todo si se compara con la 
penetración de los ordenadores, algo más alta. 
Cabe señalar, sin embargo, que la medición de usuarios de Internet, 
pese a toda la tecnología involucrada, no es cosa fácil. En enero de 
2001 el diario “El País” publicaba un artículo sobre el tema, citando 
fuentes tan profesionales como AC Nielsen (www.acnielsen.com), 
                                          
6 Cifras publicadas en el suplemento del SIMO, el País, 7 de noviembre de 2000, pág. 13. 
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EGM (www.aimc.es), MXXI Europe (www.mmxi.com) y NetValue 
(www.netvalue.com). Los resultados que para esa fecha ofrecían 
estas fuentes sobre el número de internautas en España era 
espectacularmente diferentes. NetValue los calculaba en 2.4 millones. 
MMXI Europa, en 4,5. El Estudio General de Medios, en 5.4 y Nielsen 
en un sorprendente 5.6. La explicación, claro está, radica en los 
diferentes criterios utilizados para las tabulaciones. Nielsen, por 
ejemplo, sólo considera internautas7 a “aquellas personas que llevan 
más de dos años con acceso a Internet desde el PC del hogar”. Pero 
aún así, ¿Cómo asume el riesgo un inversionista ante disparidades de 
casi un 200% en los datos sobre los cuales basará su decisión? 
 
Los datos de la última oleada del Estudio General de Medios (EGM)8 
revelan que la población internauta que usa la red de redes en España 
                                          
7 Declaración de Carmen Gómez Acebo, responsable de AcNielsen Netratings, publicadas en El País el 11 
de enero de 2001. 
8 11 de abril de 2002, información suministrado por noticias.com y confirmada por la Asociación de 
Usuarios de Internet. 
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supera los 7,7 millones de personas. Porcentualmente, señalan que el 
22% de los habitantes de nuestro país se ha conectado alguna vez a la 
Red. Esta cifra que la comunidad internauta española ha crecido un 
punto desde la anterior revisión, de octubre-noviembre de 2001. 
El contrapunto de estos datos es que este crecimiento sigue 
ralentizado desde hace un año, cuando el número de usuarios de la 
Red subió tres puntos. Desde entonces, los crecimientos parciales han 
oscilado entre 0,5 y 1 puntos. 
El segmento que navega por Internet más de ocho días al mes ha 
crecido 1,3 puntos, alcanzando al 17,2 por ciento, mientras que el que 
ha accedido a la Red entre dos y siete días pierde tres puntos y supone 
el 38 por ciento de la población. 
Los usuarios que han entrado en la Red desde el hogar representan el 
60,3% del total de accesos, (porcentaje cuatro décimas inferior que el 
año pasado en el mismo lugar de acceso) y el porcentaje de personas 
que entran en Internet desde el trabajo alcanza un 29 por ciento, 
porcentaje que representa un 15 menos que el obtenido el año pasado. 
En contraste con estos descensos, los lugares de conexión a Internet 
desde los que han aumentado los accesos son los 'cibercafés' o 
bibliotecas, en los que este acceso ha subido 1,1 punto respecto al 
2001 y se sitúa en el 19,7 por ciento y la entrada a la Red desde 
centros de estudios, que experimenta el mayor crecimiento (3,3 
puntos) y engloba a casi el catorce por ciento de las conexiones a 
Internet. 
El 91,4 por ciento del total usó Internet para navegar, mientras que 
apenas un nueve por ciento hizo uso de la Red para consultar o revisar 
el correo electrónico u otros servicios de Internet distintos a la 
consulta de páginas web. 
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Euskadi sustituye a Cataluña en el liderazgo de la zona con más 
usuarios de Internet. El número de internautas vascos ha crecido 2,6 
puntos en el último año y se sitúa en el 27,7 por ciento de su 
población, por delante de Cataluña (26,6 por ciento, el mismo 
porcentaje que el año pasado). Les siguen Madrid (24 por ciento) y 
Asturias (23,3). 
En el otro extremo se encuentra Extremadura (13,6 por ciento), cuya 
población internauta ha descendido en medio punto. Después tenemos 
a Castilla La Mancha (13,6%, que sube 1,3 puntos), Navarra (16,1%, 
que pierde 1,2 puntos) y Castilla y León (16,5%). El dato más 
negativo lo protagoniza La Rioja, cuya población de usuarios de 
Internet cae del 24,3 al 22,6 por ciento. 
 
A.2.5.- Perfil del internauta español. 
 
Las cifras ofrecidas por noticias.com y por la Asociación de Usuarios de 
Internet en abril de 2002, remitiendo al EGM, Las cifras que en abril 
del 2002, también remitiéndose al EGM, nos hablan de un usuario tipo 
de la red: varón (61,2 por ciento), con una edad entre los 25 y 34 años 
(30,2%) y perteneciente a la clase media (42,1%).9 
Sin embargo, un dato relevante es que el porcentaje de internautas del 
sexo femenino, que había ido creciendo poco a poco desde finales del 
año 2000, ha retrocedido 1,5 puntos, situándose actualmente en el 
38,8 por ciento. 
                                          
9 Noticias.com, 11 de abril de 2002. 
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También cabe señalar que los internautas más jóvenes (14-19 años) han 
subido un punto y alcanzan el 18,1 por ciento, lo mismo que ha sucedido 
con el segmento correspondiente a los mayores de 45 años, que ha 
aumentado 1,4 puntos y supera el 10 del total de internautas de España. 
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A.2.6.- Herramientas fundamentales de Internet. 
 
La WWW, “World Wide Web” o “Tela de Araña Mundial” no es la única 
herramienta posible para navegar por la red (existe, además, el 
“Gopher”, el “ftp” −utilizado para transferencia de archivos− y otros). 
Pero es la que ha tenido más éxito gracias, sobre todo, a un protocolo 
de fácil generalización, el HTTP (Hypertext Transfer Protocol) y un 
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lenguaje de programación relativamente asequible, el HTML. En abril 
de 2002 todavía la mayor parte de las páginas web del planeta están 
escritas en este lenguaje, aunque ya está empezando a ser sustituido 
por el XML, afín a su predecesor, pero −como ya señaláramos− con la 
ventaja de ser compatible con diversos dispositivos de acceso a la red. 
Con el XML el PC deja de tener el monopolio de acceso a la información 
de la WWW. 
Otro elemento que ha posibilitado el gran auge de Internet ha sido la 
integración de las diferentes redes de comunicaciones, líneas 
telefónicas, redes DBS (Direct Broadcast Satellite), redes de radio y 
satélite, redes de ordenadores... Los “routers” (industria dominada por 
compañías como Cisco, Bay Networks y 3COM) enlazan las LANs 
(redes de área local) con las WANs (redes de área extendida) y 
permiten el funcionamiento de Internet. 
También han sido determinantes las tecnologías que permiten la 
“personalización” de páginas como MyYahoo, MyExcite, Telépolis, las 
tecnologías “push” y “pull” (directamente pertinentes a la emisión de 
contenidos publicitarios) y, en general el desarrollo que ha vivido 
Internet... hasta posibilitar la implementación del Comercio 
Electrónico. 
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A.3.— El Comercio Electrónico. 
A.3.1.- Su definición. 
 
Aunque ha sido definido desde perspectivas comunicacionales, de 
procesos de negocios, de servicio, etc., para efectos de esta 
investigación consideraremos que el Comercio Electrónico consiste, 
básicamente, en la compraventa de información, productos y servicios 
a través de Internet.  
Ampliando un poco esta acepción del término, incluiremos el 
suministro en línea de contenidos digitales, la transferencia electrónica 
de fondos, la compraventa electrónica de acciones, el conocimiento de 
embarques electrónico, las subastas, los diseños y proyectos 
comerciales, financieros o industriales conjuntos, la contratación 
pública y un largo etcétera. 
Algo más estrictamente, consiste en la utilización de tecnologías que, a 
través de Redes de Telecomunicación Multimedia/Multiservicios y 
alineando Sistemas de Información y Gestión, permiten ofrecer, 
comparar, seleccionar, encargar, realizar el pago y realizar todo el 
seguimiento necesario para la adquisición o intercambio de 
virtualmente cualquier producto o servicio, en tiempo real y a nivel 
mundial. 
Esto incluye tanto el B2B (“Business to Business”) como el B2C 
(“Business to Consumer) que suele ser considerado −por el gran 
público− como el auténtico “eCommerce”. Porque, más allá de su 
definición formal, permite al usuario —el día y la hora que más le 
convengan— acceder a un “centro comercial online” perfectamente 
personalizado, adecuado a sus intereses, necesidades y preferencias, 
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examinar los productos en los que está interesado, analizar sus 
características con el rigor y profundidad que desee, compararlas con 
las de cualquiera de los productos de la competencia o con todos ellos, 
confrontar precios, contemplar el producto en fotografías, videos y 
animaciones y pedir aún más detalles sin arriesgarse a rebasar la 
paciencia de un vendedor humano. Y cuando esté absolutamente 
convencido sobre la idoneidad de su decisión, comprar el producto a 
un precio inferior al del “mundo real”, pagarlo online y recibirlo en 
casa. Ah, y recibir servicio de postventa, perfectamente personalizado, 
vía ordenador. 
 
A.3.2.- Su Historia y situación actual en el mundo. 
  
Mucho antes de que surgiera la tecnología que lo iba a hacer posible, 
el Comercio Electrónico fue previsto por algunos investigadores 
visionarios. Ya en 1967, A.F. Doddy y W.R. Davidson previeron la 
venta telemática en un artículo publicado en el Harvard Business 
Review10. Anticipándose décadas a la realidad, previeron que la 
compra se realizaría a través del televisor, utilizando una consola 
conectada a un centro de distribución. El usuario podría, como 
efectivamente podemos hacerlo hoy en día, visualizar los productos en 
pantalla, obtener los costes unitarios y el importe total de la compra y, 
una vez tomada la decisión, autorizar el pedido y pagar realizando una 
transferencia desde su cuenta bancaria.  
Eso sí, los muy optimistas creían que aquello iba o ocurrir en la década 
de los setenta. 
                                          
10 Doddy, A.F., y Davidson, W.R., “Next Revolution in Retailing”, Harvard Business Review, May–June 
1967., págs. 4 a 16, 20 y 188. Este dato, debidamente corroborado, fue tomado de “Marketing.com” de 
Inma Rodríguez Ardura, Ediciones Pirámide, Madrid, España, pág. 18. 
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Claro que esta misma década arranca, de alguna forma, la verdadera 
historia del Comercio Electrónico, con las primeras transferencias 
electrónicas de fondos (EFT) entre bancos, utilizando redes privadas 
seguras. Este proceso muy pronto incluyó al usuario, mediante los 
cajeros automáticos y la aceptación de tarjetas de débito en los puntos 
de venta. 
A finales de los 70 y principios de los 80 se extiende en las compañías 
el Intercambio Electrónico de Documentos (EDI) y el correo 
electrónico. El EDI, todavía así llamada en algunas empresas, implicó 
una importante reducción de costes para los fabricantes y los 
minoristas. 
En los 80, adquiere importancia en el mundo empresarial la mensajería 
electrónica (Lotus Notes es un ejemplo destacado). 
En los 90, surge la World Wide Web.  
Y simultáneamente con la aparición de una Internet masiva, 
comenzaron los intentos de aprovecharla comercialmente. 
El éxito que desde ese momento vivió y está viviendo el comercio 
electrónico —tropiezo más, tropiezo menos, incluida la actual crisis de 
las empresas punto-com (nos referimos a la que se inició en 2000 y 
parece estar concluyendo en 2002—se debe a muchos factores: 
a.- Reduce −sustancialmente− los costes de operaciones del 
empresario. 
b.- Le permite coordinar mejor la producción, las ventas y la 
distribución. 
b.- Facilita notablemente la compra por parte del usuario, al ofrecerle 
un servicio de atención al cliente altamente individualizado, 
independizarlo de los horarios, liberarlo de los vendedores y ofrecerle 
la posibilidad de comparar productos con una cantidad ilimitada de 
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información sobre ellos, examinar catálogos con lujo de detalles, 
comprar ―generalmente― a un mejor precio que en las tiendas y, por 
último, recibir un rápido servicio de postventa. 
 
Espectaculares comienzos y moderación actual. 
 
El NASDAQ, el índice bursátil de las empresas de alta tecnología de 
Estados Unidos, registró máximos históricos regulares y sistemáticos, 
año tras año, durante buena parte de la administración Clinton, hasta 
el punto de que algunos economistas llegaron a insinuar el fin de los 
ciclos económicos y el comienzo de un largo período de crecimiento 
sostenido, gracias, fundamentalmente, a Internet, a las nuevas 
tecnologías y al comercio electrónico. 
Y no es raro que pensasen eso. Según la International Data 
Corporation, en 1996, la facturación de productos adquiridos online fue 
de 1.300 millones de dólares. Pero estimaban que llegaría los 176.000 
millones en el 200111. Forrester Research, por su parte, pronosticó en 
1999 que el valor total de productos y servicios comercializados entre 
empresas vía Internet alcanzaría los 327.000 millones de dólares en 
2002. 
De hecho, sólo las ventas de diciembre del 98 fueron de 4.700 
millones de dólares. En diciembre del 99, seis millones. Y en 
noviembre de 2000 se estimaba un 20% más para las compras 
navideñas12. En julio de 1996, Dell Computer Corporation comenzó a 
vender sus ordenadores exclusivamente vía Internet. Un año después 
había incrementado sus ingresos en un 20% al mes y, lo que es más 
significativo, obtuvo un 82% de crecimiento en los beneficios. Y ya en 
                                          
11 Pedro A. Muñoz, “El comercio electrónico abre la puerta a la economía digital”, MA Marketing, nº 132, 
enero 1999, pág. 6.  
12 Marga González. “Campaña navideña a prueba”, e–comm, nº 17, noviembre de 2000, pág. 4. 
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1999 vendía más de 5 millones de dólares diarios en mercados con 18 
idiomas diferentes. 
En abril de 2000 llegaron las malas noticias. Las economías europea y 
norteamericana fueron seriamente sacudidas por los altos precios del 
petróleo (alcanzaron, puntualmente, más de 35$ el barril), la fuerte 
depreciación del euro frente al dólar y la caída de las bolsas de marzo 
y abril, que afectó fundamentalmente a los valores tecnológicos. Y 
empezaron a quebrar empresas punto-com. 
Y es que muchas de ellas ―aunque ya para aquel entonces lo 
advertían economistas como Greenspan― eran “start ups” que habían 
sido construidas “en el aire”, a punta de capital especulativo, sin una 
clientela consolidada, sin márgenes razonables, sin estimaciones de 
riesgos. Sin beneficios. Habían abandonado, demasiado 
apresuradamente, las normas de gestión empresarial de la “vieja 
economía”, de la economía de siempre. Y no era sensato olvidarse de 
las normas que había permitido forjar sus capitales a Rockefeller, 
Guggenheim, Woolworth, Studebaker o Getty. Chris Pickering13 afirma, 
enfática y taxativamente, que la primera regla del éxito es que “El 
negocio electrónico es una cuestión de negocios”. La segunda, “Los 
beneficios del negocio electrónico cuentan”. 
A primera vista, sin embargo, según un informe de Andersen 
Consulting14, los empresarios europeos —y menos aún, si cabe, los 
norteamericanos— no vieron de ninguna forma cuestionada su apuesta 
por el “e-business”. “Una aplastante mayoría del 93% aseguraba que 
la caída de los valores tecnológicos no iba a modificar su estrategia de 
comercio tecnológico”. “Hablar de comercio electrónico y nueva 
economía es una banalidad, porque todo el mundo está en esto”, 
                                          
13 Datamation, nº 173, enero 2001, “La segunda regla de los negocios electrónicos”, Chris Pickering. 
14 Investigación basada en 610 entrevistas a empresarios de 16 países entre mayo y julio de 2000, 
publicado por el suplemento Ciberp@is, de “El País”, jueves 14 de septiembre de 2000. 
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aseguró Carlos de Otto, el socio de Andersen Consulting que presentó 
en España el estudio. 
Lo que sí parece que generó la crisis bursátil fue “una vuelta a los 
valores tradicionales de gestión”. En octubre de 2000 la revista e.com15 
publicaba un artículo titulado “La muerte de las dot.com”, reportando 
el cierre de empresas como Boo.com –mayo de 2002, con una web de 
última tecnología, que aspiraba a convertirse en la tienda de ropa de 
invierno para los “Bobos”, una nueva clase social mezcla de bohemio y 
burgueses―. La revista Connectis16 amplía la información con los casos 
de Clickmango.com (septiembre de 2000), Efdex (septiembre de 2000. 
Esta vez, una importante compañía de B2B), Boxman (octubre de 
2000, uno de los mayores vendedores de CDs en la red), BagsOfTime, 
WetNoise, TheStreet.co.uk, Dr. Koop, Pets.com, Foodoo.com, 
Worldoffruit.com, eCountries, Reel, ToyCity o Toysmart.com y serios 
problemas para LaNetro, KBKids.com, Furniture.com, Healthshop.com 
e incluso Amazon.com, que pasó por serias dificultades. Los autores de 
estos trabajos llegan a brillantes conclusiones como “Ideas y Dinero no 
son suficientes para crear una empresa en la nueva economía”. Es 
decir, los empresarios llegaron a la conclusión de que factores como 
“rentabilidad, dirección coherente y control de costes”, no podían 
ignorarse, por muy “nueva” que sea la economía. Ello redundó en un 
serio varapalo a las empresas “punto-com”, en beneficio de las 
compañías tradicionales y firmemente establecidas que se abrían al 
comercio electrónico. 
La mejor síntesis de la nueva filosofía empresarial para las punto.com 
lo han logrado los norteamericano con el término “P2P”, “Path to 
Probability” o el camino hacia la probabilidad (literalmente. Una mejor 
traducción sería “camino hacia la rentabilidad”). 
                                          
15 e.comm, nº 16, octubre 2000.  
16 Connectis, nº 10, abril 2001, “Death of the dotcom dream”, Andrew Hill y Caroline Daniel. 
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Debemos señalar, sin embargo, que la descalificación de las empresas 
punto-com no era absoluta. En el mismo número en el que reportaba 
la muerte de las dot.com, la revista e.comm publicaba otro artículo, 
“Súper Mercados”, analizando la creciente aceptación de los “e-
markets”, analizando casos como el de CityAuction, uBid, eBay o 
Priceline.com. 
Según WebMergers.com, desde enero del 2000 a marzo del 2001 
desaparecieron 435 empresas punto-com. Entre éstas se hallan 
Quokka Sports, con sede en San Francisco, que tuvo alianzas con 
socios tan poderosos como la cadena NBC y el Comité Olímpico 
Internacional, y la tienda Kozmo.com, que repartía productos a 
domicilio en sólo una hora en grandes ciudades de Estados Unidos. 
En vista de lo ocurrido, las empresas punto-com parecen estar 
apostando por un enfoque de negocio más tradicional y cambiando sus 
prioridades.  
La moderación y el conservadurismo vuelven a despuntar como las 
tendencias que guían la actividad empresarial. Para demostrarlo, un 
ejemplo curioso. Las grandes compañías estadounidenses permitieron 
a sus empleados asistir un día a la semana al trabajo con ropa juvenil 
o desenfadada. Sin embargo, un grupo de empresarios consideraron 
que este tipo de vestimenta no era apropiada a la nueva imagen que 
debía ofrecerse. Además, decidieron prohibir cierto tipo de prendas. 
Entre quiebras y crisis, por supuesto, se produjeron algunos cambios 
en las áreas donde el comercio electrónico parecía imponerse con 
mayor fortaleza. 
Así, a finales de 2001, el informe NRF Forrester nos señalaba que el 
Comercio Electrónico al consumidor (B2C) seguía creciendo a buen 
ritmo en los EE.UU, aunque los libros, la música, los vídeos y el 
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software estaban perdiendo el liderazgo con una considerable 
disminución en las ventas. 
Y es que los libros, música, vídeos y software habían sido, durante los 
últimos años anteriores a la crisis, los productos estrella de la red. La 
mayoría de las tiendas online existentes estaban enfocadas a estos 
productos, a los que se creía seguirían siendo por tiempo indefinido las 
categorías reinas del Comercio Electrónico al Consumidor. 
Sin embargo, los últimos datos facilitados por NRF/Forrester sobre las 
ventas realizadas por las tiendas online durante los meses de 
enero/febrero muestran un importante declive del liderazgo de estos 
productos sobre el monto total. Por el contrario otras categorías han 
mostrado su fortaleza situándose al frente del ranking de ventas. 
Si analizamos caso por caso observamos que los libros disponían de 
una cuota del total de ventas del 7,29% durante el pasado año y que 
las ventas realizadas entre enero y febrero del mismo año suponían 
una proyección de apenas un 5,15%. Peor aún le han ido las cosas al 
software. De conseguir una cuota del 6,42% en los dos primeros 
meses y un 5,82% durante el 2000, las ventas de estos dos meses se 
han situado en un 3,89%. Casos semejantes suceden con las ventas de 
otros productos muy populares en la red como los videojuegos, música 
y salud/perfumería. Fueron precisamente estos sectores los que 
protagonizaron los lanzamientos de nuevos sites durante el primer 
trimestre del año anterior, acaparando grandes inversiones por parte 
de los Fondos de Capital Riesgo y Venture Capitals. 
En compensación, la venta online de pasajes de avión, las reservas de 
hotel y el alquiler de automóviles han consolidado su posición en lo alto 
del ranking de ventas B2C de Internet.  
En el terreno informático la venta de hardware es el único segmento 
que todavía mantiene su vitalidad. 
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Existen muchas razones para sospechar que la crisis de las punto-com 
es estrictamente coyuntural. En abril de 2002 la economía 
norteamericana parece estar desperezándose y nada parece señalar 
que las TI, Internet y el comercio electrónico vayan a desempeñar un 
papel menor al de antes de la crisis. Muy por el contrario, estamos 
convencidos de que el comercio electrónico apenas ha comenzado a 
establecerse, a ser digerido por la sociedad. Por ello, crecerá 
notablemente en los años venideros, aunque es muy probable que el 
temor a las “burbujas financieras” reduzca notablemente la 
especulación financiera y los burdos errores cometidos por algunas 
empresas antes de la crisis. 
 
 
A.3.3.- Comercio Electrónico en Europa y España. 
 
En España, el comercio electrónico tiene un interesante antecedente 
en las llamados “kioscos interactivos”. En principio, se trataba de 
ordenadores personales que, situados en algunos establecimientos 
comerciales, universidades, instituciones financieras, etc., eran 
capaces de ofrecer información y servicios a los usuarios. 
Anticipándose así al auge de Internet, Supertienda ViaPlus, una 
iniciativa conjunta de Tabacalera y Cortefiel, instaló docenas de estos 
dispositivos en los estancos de tabaco, con el fin de presentar sus 
ofertas y recoger los pedidos de los clientes. La iniciativa tuvo poco 
éxito, porque igual había que desplazarse —aunque fuese hasta el 
estanco en lugar de la tienda—, los horarios eran los horarios 
comerciales habituales, la distribución todavía no estaba optimizada y 
la desconfianza en el sistema era grande (de hecho, sigue siendo el 
principal inconveniente). Cabe señalar que Supertienda ViaPlus se ha 
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“reciclado” hoy en día, convirtiéndose en un ambicioso Centro 
Comercial telemático. 
En Europa, en general, el escepticismo frente a esta nueva modalidad 
de comercio era bastante mayor que en USA. En el año 1997, el 
volumen total de transacciones de eCommerce en España fue de 
apenas 800 millones de pesetas. En septiembre de 1998, un estudio 
del ahora caído en desgracia Andersen Consulting (“El impacto del 
comercio electrónico en el futuro de Europa”) señalaba que ”sólo un 
39% de los ejecutivos está de acuerdo en que el comercio electrónico 
constituye una parte significativa de la manera en que actualmente 
operamos”, en comparación con un 77% de los ejecutivos 
norteamericanos.  
A finales de 199817, la Asociación Española de Comercio Electrónico se 
mostraba francamente escéptica sobre sus posibilidades. Según una 
encuesta realizada por esta asociación, el 71% de las empresas 
analizadas consideraba la Red como un medio más para publicitar su 
actividad y no un nuevo sistema de comercialización de sus productos. 
Sin embargo, ocho de cada diez entrevistados no abandonaba la idea 
de utilizar Internet para la venta de sus productos y manifestaba 
“estar desarrollando el estudio de esta posibilidad para su implantación 
en el plazo de un año”. La facturación de ese año, sin embargo, 
alcanzó los 3.400 millones de pesetas. Una cifra modesta, pero 
importante en comparación con las del año anterior, apenas 800 
millones de pesetas. 
En el año 1999, según la Asociación Española de Comercio Electrónico 
AECE, el comercio electrónico español alcanzó la cifra de 8.500 
millones de pesetas de facturación18. En noviembre de 2000, Jaime 
Jémer, columnista de “Conexión”, afirmaba que sólo un 2% de los 
                                          
17 “La actividad publicitaria en Internet”, Cap. 2, pág. 5. 
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españoles de edades comprendidas entre los 16 y los 65 años había 
comprado alguna vez a través de Internet. Pero, a continuación, 
señalaba otro dato mucho más preocupante. De un total de 8.800 
millones de pesetas gastadas en compras online (el autor no señala en 
qué período de tiempo, asumimos que se trata del año 2000. Esta cifra 
coincide con la ofrecida con las del estudio de la Asociación Española 
de Comercio Electrónico AECE), sólo 2.600 millones correspondían a 
compras realizadas en España. La oferta nacional en esas fechas, 
aparentemente, aún resultaba poco convincente. 
Estas cifras, sin embargo, no coinciden con las de un estudio elaborado 
por el Iese y la patronal de la distribución AECOC, que estima en 
11.000 millones de pesetas la facturación de 2000 y la considera 
escasa, comparada con las previsiones de la Asociación Española de 
Comercio Eléctrico AECE, que anunciaba unas ventas de 96 millones de 
euros, 16.000 millones de pesetas, sólo para la temporada navideña. 
En todo caso, sería muy poco probable que “El Corte Inglés” 
compartiese cualquier expresión de pesimismo sobre el comercio 
electrónico español. A lo largo de ese año (2000), facturó seis millones 
de euros, mil millones de pesetas19. Su peso en el mercado electrónico, 
como veremos luego, condiciona los resultados de todo el estudio. 
Y es que algunas pasos en la dirección correcta no iban acompañadas 
por medidas que pudiesen alterar realmente la situación. Por ejemplo, 
un dato curioso: el “Acta de Firmas Electrónicas” fue promulgada en 
USA apenas en julio de 2000 y en España el decreto de firma 
electrónica ―el equivalente nacional― había sido promulgado ya en 
septiembre de 1999. Pero en julio de 2000 todavía no se habían dado 
los pasos legales necesarios para dotar de contenido ese decreto. Aún 
                                                                                                                         
18 PC Magazine, nº 133, febrero de 2000, “Informe el comercio electrónico hispano”, págs. 102 a 106. 
19 Actualidad Económica, nº2229, 18 de marzo de 2001, “Comercio Electrónico”, un mercado más 
despejado”, pág. 75. 
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así, en esa misma fecha se estimaba que las transacciones entre 
empresas y particulares ya estaban moviendo entre 20.000 y 50.000 
millones de pesetas anuales. Con el ejemplo norteamericano, era 
previsible que las transacciones comerciales en la Red, mucho menos 
costosas que las realizadas en tiendas y oficinas, se multiplicasen 
exponencialmente. 
Para el año 2000, la Asociación Española de Comercio Electrónico 
(AECE) estimó unas ventas superiores a los 29.800 millones de 
pesetas20, un crecimiento cercano al 250%. En el 2001 los ingresos 
reales llegaron a los 74.692 millones de pesetas y para el año 2002, la 
Asociación de Usuarios de Internet, AUI, en un informe elaborado 
conjuntamente con la Universidad Carlos III, preveía un total de 336 
mil millones de pesetas21. Aún así, estos crecimientos son 
considerados “lentos” por los analistas del sector, que atribuyen esa 
ralentización a la desconfianza de los consumidores en los sistemas de 
pago.  
Hasta ahora, Alemania lidera el mercado europeo, seguida por la Gran 
Bretaña, Francia, Dinamarca, Noruega, Italia, Suecia y España, en 
octavo lugar.22 
Los estudios realizados por la AUI indican que “la mayoría elige este 
medio por comodidad, la amplitud de horarios, los precios y variedad, 
la rapidez, la buena información y la calidad del servicio. En cambio, 
ubican como principales barreras la desconfianza en el método de 
pago, el no tener los productos a la vista, las dudas sobre el servicio de 
postventa, la falta de seguridad de los datos personales y la 
insuficiencia o mala información en el uso de esta vía de compra.” Por 
                                          
20 eComm nº18, diciembre 2002, “Logística y eCommerce”, Blanca Salvatierra. 
21 Fuente: EGM Estudio General de Medios, según datos de la AUI, en su web www.aui.es. 
22 Fuente: EGM Estudio General de Medios, según datos de la AUI, en su web www.aui.es. 
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último, señala el informe que los productos más comprados son libros, 
música, electrónica, viajes, ocio y hardware. 
La crisis de las punto-com, por supuesto, también ha afectado a 
España. Y no ha sido mayor sólo porque su implantación relativa era 
sustancialmente menor que en USA o algunos países europeos. La 
primera “víctima” de la crisis fue Equality. Luego siguió la caída de 
Jazztel por la venta de todo su paquete de acciones por Apax, la 
quiebra de Recol y Teknoland. En diciembre, el cierre de todas las 
delegaciones de Yupi.com.  
El año pasado, 2001, sucedió el desplome de Yahoo! en bolsa23: un 
15,5% de un día al otro y más de un 90% de devaluación en un año 
(su capitalización bursátil ascendía a más de 20 billones de pesetas en 
enero de 2000 y apenas valía 1.7 billones en marzo de 2001). 
Además, se hizo pública la decisión del grupo mediático Bertelsmann 
de cerrar las operaciones de su librería virtual BOL en España, Noruega 
y Dinamarca. En el caso español, la compañía daba como explicaciones 
a este cierre "la imposibilidad de seguir manteniendo unas pérdidas 
que alcanzan ya los 2900 millones de pesetas y la perdida de 
expectativas del mercado español". 
La llegada de Bol a España estuvo acompañada de un fuerte ruido 
mediático. La filial española que contaba con el apoyo de Bertelsmann 
y del Grupo Planeta, este abandonó posteriormente la sociedad, 
invirtió fuertes sumas en marketing y publicidad bajo el lema "es.bol". 
El primer año de vida de la compañía se saldó con la marcha del 
Director General y de los responsables del Departamento de Marketing 
y sin haber conseguido los resultados esperados. Y todo por haber 
cometido el mismo error que decenas y decenas de empresas 
punto.com de todo el mundo: creer en un crecimiento del mercado sin 
                                          
23 El País, 9 de marzo de 2001, pág. 70. 
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reparar en las deficiencias tecnológicas y cambios culturales que el 
comercio electrónico representaba. 
Y eso que estas expectativas eran levantadas no por jóvenes 
emprendedores con escaso conocimiento del mercado, sino por 
sesudos analistas de las principales firmas del mercado, bancos de 
inversión y analistas financieros. La mal llamada burbuja financiera no 
se generó en Silicon Valley o en cualquier vivero de empresas de 
cualquier parte del mundo, sino en Wall Street al que impulsaba una fe 
ciega en un mercado que creía emergente y que iba a devorar a las 
empresas tradicionales. 
Según las conclusiones del informe anual 2001 sobre empresas del 
sector realizado por PricewaterhouseCoopers, los máximos 
responsables de las empresas europeas de Internet han cambiado sus 
actitudes y preferencias. La creación de marca, la expansión europea y 
la contratación de personal han dejado paso a la rentabilidad y la 
captación de clientes como objetivos prioritarios del negocio. 
El estudio, basado en 400 entrevistas a altos cargos directivos en 
Europa, revela que, no obstante, la vía para alcanzar cada uno de los 
objetivos varía de un país a otro. En Gran Bretaña y Alemania las 
soluciones se están centrando en la reducción de costes y gastos 
generales. Francia, sin embargo, apuesta por mejorar la calidad de los 
productos como medida para alcanzar la rentabilidad. 
Entre las principales preocupaciones de los directivos de las empresas 
de Internet se encuentran el miedo a la recesión económica y a no ser 
capaces de sacar adelante la empresa en un momento de sacudidas del 
mercado, donde reina el escepticismo de los inversores. 
También pareció establecerse en esta investigación la convicción de los 
empresarios en cuanto a la superioridad de la telefonía móvil europea, 
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lo cual llevó al 61% de los encuestados a situar a Europa en el centro 
neurálgico del comercio electrónico, por delante de U.S.A. 
Asimismo, cabe señalar la importante revalorización que hicieron los 
encuestados de la importancia del B2B, por delante del B2C.  
Para Juan Miguel López, director de Pricewaterhouse Coopers, antes se 
tendía a considerar a las empresas de Internet como una "raza 
aparte", sujeta a unas reglas diferentes en los negocios. "Sin embargo, 
el reto para las punto-com europeas será saber hacer la transición de 
“start ups” a negocios sólidos", explicó. 
Todo esto, desde luego, no significa que la involucración de las 
empresas españolas en Internet vaya a disminuir, pero lo hará de una 
forma más sensata. Muchos gestores reconocen que parte del fracaso 
de las punto.com españolas se ha debido a que las grandes empresas 
han invertido en algo que no conocían ni comprendían. 
 
A.3.4.- Modalidades del Comercio Electrónico.  
 
Varios nombres, casi siempre en inglés, circulan de manera casi 
indiferenciada en la boca del gran público, aunque —de hecho— 
designan distintas modalidades de comercio electrónico. Conviene 
tener las ideas bien claras para evitar cualquier equívoco. Y aclarar 
también la distinción −o la ausencia de ella− entre eBusiness y 
eCommerce, anglicismos ampliamente difundidos y aceptados. 
En cualquier caso, eBusiness o eComerce, Intrabusiness, B2B o B2C, la 
implementación de las Tecnologías de Información y Comunicación 
involucradas en el Comercio Electrónico implican reingeniería de 
procesos y sistemas, proyectos de realineamiento estratégico y sobre 
todo, un radical cambio de mentalidad (sin el cual, se corre el grave 
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peligro de haber construido un B2N, “Business to none”. Un negocio 
para nadie). 
Abre, además, nuevas perspectivas de negocio, al permitir la 
configuración de una oferta de productos no sólo más rápida y 
eficiente, sino notablemente más personalizada, más adecuada a los 
gustos y necesidades de cada consumidor.  
Y facilita notablemente la implementación práctica de ciertas 
“ideologías” del marketing/management como son la “calidad total”, el 
“time-to-market”, el “servicio al consumidor” y la “reingeniería de los 
procesos de negocio”. 
 
 
A.3.4.1.- e-Commerce.  
 
El ITS (Institute for Telecommunication Sciences, 
www.its.bldrdoc.gov) nos dice que el e-commerce es: “Abreviatura 
de «comercio electrónico». Se trata de una forma de hacer 
transacciones de negocios en tiempo real, vía redes de 
telecomunicaciones, cuando el cliente y el comerciante están en 
diferentes locaciones geográficas. Nota: El Comercio Electrónico es un 
concepto amplio que incluye la búsqueda virtual de bienes en venta, 
selección de estos bienes y medios de pago. El comercio electrónico 
opera sobre la base de la “buena fe” (bona fide), sin acuerdos previos 
entre los consumidores y los comerciantes. El comercio electrónico 
opera vía Internet usando todas o cualquier combinación de las 
tecnologías diseñadas para el intercambio de datos (como EDI o el 
correo electrónico), para el acceso a datos (como bases de datos 
compartidas o boletines electrónicos y para la obtención de datos 
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(como el código de barras o los lectores de caracteres ópticos o 
magnéticos)”. 
 
A.3.4.2.- e-Business. 
 
Así como el término anterior, eCommerce, resulta absolutamente claro 
e inequívoco, no pasa lo mismo con eBusiness. Y muchos manifiestan 
dudas sobre el correcto uso del término, aunque la mayor parte de los 
profesionales norteamericanos lo utilizan de forma indistinta o muy 
poco diferenciada.  
El uso casual, periodístico, parece preferir el uso de “e–commerce” 
para referirse a la “compra–venta” de productos y servicios y utilizar el 
término “e–business” para designar la totalidad de un negocio 
fuertemente apoyado en la red, la plataforma, los sistemas, la 
tecnología involucrada, el “know how”, etc. 
SAP (www.sap.com), sin embargo, el mayor proveedor europeo de 
software empresarial y, específicamente, de soluciones de comercio 
electrónico, tanto B2B como B2C, utiliza de forma absolutamente 
indistinta ambos términos.  
El Fisher Center for Information Technology and Marketplace 
transformation, del Haas School of Business, University of California, 
Berkeley (www.haas.berkeley.edu/~citm), también suele utilizar 
indistintamente ambos términos aunque, en algún momento, utiliza el 
e-business como un concepto algo más amplio, que engloba y 
comprende al e-commerce. 
El proveedor de soluciones de comercio electrónico "e-cite", una 
división de Zin Technologies, utiliza indistintamente ambos términos. 
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También lo hace así la revista especializada Ebusiness 
(www.ebusiness.com).  
 
A.3.4.3.- Comercio Electrónico Intrabusiness.  
       Comercio electrónico intraorganizacional. 
 
Este término se refiere a todas las aplicaciones que, aunque son de 
uso interno en la empresa, permiten ofrecer un mayor valor al 
consumidor. Hablamos de aplicaciones de comunicación y colaboración 
de Grupos de Trabajo (Work Flow), aplicaciones de publicación 
electrónica, aplicaciones de productividad de la fuerza de ventas y, 
sobre todo, de desarrollo de Intranets corporativas: redes para el 
acceso discriminado a publicaciones, bases de datos, catálogos de 
producto y otra información corporativa de importancia. 
Personalmente, creo que las aplicaciones de productividad empresarial 
no deberían considerarse parte del comercio electrónico, porque no 
son parte del proceso de compra venta. Al menos, no más que el 
coche que un empresario utiliza para llegar a tiempo a su oficina o el 
Valium que se toma para tranquilizar sus nervios. Y ambas cosas, 
evidentemente, podrían revertir en perjuicio o beneficio de sus 
clientes. 
 
A.3.4.4.- Comercio Electrónico B2B: “Business to Business”.  
 
Son todas las transacciones online realizadas entre una empresa y su 
red de proveedores, socios comerciales, banca, seguros, abogados, 
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oficinas gubernamentales, asociados logísticos, distribuidores y, por 
supuesto, su propia red de sucursales. 
Es decir, es la modalidad de Comercio Electrónico que permite que 
diversas empresas —los fabricantes, sus proveedores, distribuidores, 
bancos, compañías de seguros y todos los agentes participantes en la 
Cadena Logística de Reaprovisionamiento— interactúen vía 
Internet/intranets, para agilizar sus intercambios, automatizar sus 
procesos de negocios y flujo de trabajo (Workflow) y ahorrar tiempo y 
dinero. 
En este tipo de comercio electrónico, las empresas involucradas 
alinean sus Sistemas de Información y, utilizando Servicios de Valor 
Añadido que dan soporte a los flujos de información de sus procesos 
funcionales de negocio (producción, distribución, marketing, recursos 
humanos, finanzas...), automatizan y facilitan los flujos de trabajo y 
procedimientos de negocio, mejoran notablemente la calidad de los 
servicios y ahorran una gran cantidad de desplazamientos y envíos 
físicos con el consecuente ahorro de tiempo y dinero.  
Este tipo de comercio electrónico entre empresas se inició realmente 
con el servicio EDI (Electronic Data Interchange o Intercambio 
Electrónico de Datos), consistente en el intercambio electrónico de 
documentos estandarizados entre aplicaciones informáticas de 
empresas relacionadas comercialmente, para poder procesar la 
información contenida en ellos automáticamente, sin intervención 
manual. Es decir, EDI permitía y permite que las aplicaciones de 
gestión empresarial más habituales de varias empresas (contabilidad, 
facturación, gestión de tesorería, control de almacenes, etc.) se 
integren entre sí, facilitando el intercambio de mercancías, 
suministros, servicios, etc. Se elimina el soporte papel de facturas, 
albaranes, pedidos, ordenes de entrega y se tramita informáticamente 
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toda esa información. Se evita así la enorme pérdida de tiempo y 
dinero que implica reescribir una y otra vez la misma información para 
los archivos de cada empresa, clasificar la información, enviarla por 
correo, etcétera. También se reduce el ciclo de cobro a clientes y el de 
pago a proveedores. La lista de ventajas es enorme y no se considera 
auténtico comercio electrónico B2B exclusivamente porque no incluye 
la gestión del cobro final. 
Y el EDI, sin variar sustancialmente su filosofía básica, ha evolucionado 
hasta convertirse en B2B. En septiembre de 2000, cuando estábamos 
comenzando con el análisis publicitario de los anuncios de alguna 
forma afectados por el comercio electrónico, ya nos encontramos con 
una proliferación de portales de comercio electrónico B2B —en Europa 
y en todo el mundo—, conocidos como “marketplaces”, que permiten a 
los actores implicados forjar nuevas alianzas sin costes adicionales. 
Según un estudio de Forrester Research, las cadenas de suministros en 
serie serán reemplazados por las cadenas de suministros en red.  
Algunos de estos “marketplaces” son absolutamente generalistas, 
como N/D, que agrupa a CocaCola, Pepsico, Procter&Gamble, Nestlé 
USA, Gillette, Johnson & Johnson, Colgate, Heinz, Best Foods, Kraft 
Foods, Kellogs y Unilever. O como Consumalia.com, que agrupa a 
Telepizza, Aceites del Sur, Campofrío, Conservas Garavilla, Coren, 
Chocolates Valor, Difrusa Export, Dulces y Conservas Helios, Forlasa, 
Importaco, Pescanova, Kelme, Gres de Nules y Laboratorios Indas. 
Otros se especializan en sectores como el del papel, la construcción, la 
farmacia, la industria alimentaria, petrolera, automovilística. Empresas 
como AreaB2B.com, Build to Build, edifica, bCentral, se han creado 
específicamente para permitirles a las pequeñas y medianas empresas 
las mismas oportunidades —o parecidas, para qué vamos a 
engañarnos— que las de las grandes empresas a la hora de maximizar 
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la eficiencia en los intercambios a lo largo de toda la cadena de valor. 
De hecho, según palabras de Álvaro Rivera, Director General de 
AreaB2B.com24, “la Pyme es la gran beneficiada del comercio por 
Internet. La reducción de costes que puede obtener la gran empresa 
con el B2B es muy inferior a la que puede obtener la Pyme. Internet 
puede igualar las condiciones de compra de la pequeña y mediana 
empresa a las de las grandes corporaciones”. Es decir, la eliminación 
de los intermediarios —los detallistas, por ejemplo, pueden comprar 
directamente al fabricante o proveedor de materia prima−, los 
mecanismos como los “grupos de compra”, facilitados por Internet y la 
agilización de los procesos de compra–venta debida al propio medio, 
permiten una enorme economía de escala y aproximan los costes a los 
que podían conseguir, hasta ahora, sólo las grandes empresas. 
En mayo de 2000, un estudio de Forrester Research25 señalaba que el 
comercio electrónico entre empresas estará marcado por la aparición 
de estos “marketplaces” y preveía que el B2B generaría en USA, para 
el año 2004, 2.7 millardos de dólares. Un 53% de ese total sería 
generado por los “marketplaces”. 
Isaac Roda, en su artículo “B2B en España”26, estima que “el comercio 
electrónico entre empresas moverá 35 billones de pesetas en 2005 en 
todo el mundo, y un buen pedazo de esa tarta se quedará en España”. 
En definitiva, muchos analistas estiman que el sector B2B será 
cuantitativamente más importante que el B2C por la mayor 
automatización de los procesos de compra de la empresa en relación a 
los del particular. Sin embargo, este tipo de intercambios afectan 
mucho menos la realidad cotidiana de la publicidad, razón por la cual 
no profundizaremos más en ellos. 
                                          
24 E.comm. nº 17, noviembre de 2000, pág. 76–79. 
25 Todo Web Business, nº 7, mayo de 2000, pág.10. 
26 Datamation nº 173, enero 2001. 
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España ha sido uno de los últimos países de la Unión Europea en 
subirse al carro del B2B. Según la consultora Jupiter MMXI27, “de los 
diez principales mercados virtuales europeos, siete se repartían entre 
el Reino Unido, Suecia y Alemania, y sólo uno de ellos, el alemán toB-
factory, con su portal e-difica.com, parecen haber tomado cierta 
ventaja. Alimentación y distribución son otros de los sectores con 
mayor proliferación de portales verticales. Opciona, la plataforma 
horizontal de Endesa, parece la iniciativa española más seria y de 
mayor alcance”. 
 
 
A.3.4.5.- Comercio Electrónico B2C: “Business to Consumer”.  
 
Se le conoce también como “venta telemática”, “compra electrónica”, 
“compra electrónica desde el domicilio”, “compra por ordenador”, 
“marketing digital”, “telecompra”, “venta electrónica”28.  
El comercio electrónico B2C, Business to Consumer, son todas las 
transacciones online realizadas entre una empresa y el consumidor: 
selección del producto, entrega, pago, cobro, eventuales devoluciones, 
quejas. 
Es decir, es el proceso que permite que un usuario elija, encargue, 
pague y reciba cualquier producto desde su casa. La compra “no 
presencial”.  
Para los consumidores de todo el mundo, el “B2C” es el auténtico 
«comercio electrónico» o «e-commerce»”. Es el que va a revolucionar 
el mundo del marketing y de la publicidad. Y, desde luego, es en el 
que concentraremos todos nuestros esfuerzos en esta investigación. 
                                          
27 “Comercio Electrónico, un mercado más despejado”, Actualidad Económica nº 2229, 18 de marzo de 
2001, pág. 75. 
28 Inma Rodríguez Argura, “Marketing com”, ediciones Pirámide, Madrid, España, año 2000, pág. 21. 
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Ya en el momento de empezar a redactar esta investigación, 
numerosas empresas comercializaban sus productos vía Internet. 
Muchas más lo hacen hoy en día. Algunas venden directamente los 
productos que fabrican, como Dell y HP. Otras son versiones “online” 
de establecimientos comerciales “físicos” dedicados a la 
comercialización de muchos productos de diversos anunciantes: “El 
Corte Inglés”, “Crisol”, FNAC, Cortefiel. Por último, han surgido 
empresas creadas única y exclusivamente para la venta de productos 
online, con una infraestructura logística totalmente distinta a la de las 
tiendas “físicas”: “Amazon”, “eBay”, “Imaginarium”, “Globaliza”, 
“AutoRace”, “Excoge”, “LasTiendasDeInternet”, “”MundoViaje”, 
“Inicia.es”,  
Cabe señalar, sin embargo, que algunos analistas todavía manifiestan 
serias dudas de que todo producto pueda ser comercializado online. 
Parece que se prestan mucho más a ello “aquellos (productos) que el 
potencial cliente no precisa ver y tocar para poderlos comprar, ya sea 
porque es un producto indiferenciado (un clip) o porque tenemos una 
experiencia física previa con la calidad del mismo y sabemos lo que 
obtendremos cuando lo compremos en línea (una prenda de ropa de 
nuestra marca favorita o la compra semanal en el supermercado).29” 
Según un estudio realizado a finales del 2000, por AC Nielsen y 
CommerceNet lo que el público estaba más interesado o dispuesto a 
comprar online son discos y libros, pues casi un 60 por ciento de la 
población que realizaba compras a través de Internet adquiría estos 
productos. Como señaláramos algo más arriba, estos sectores son, de 
hecho, extremadamente importantes en términos de eCommerce, pero 
están perdiendo importancia relativa. 
                                          
29 Alfons Cornella, “Internet son las personas”, artículo publicado en el suplemento del SIMO del País, 
martes 7 de noviembre de 2000, pág. 4. 
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Siguiendo en la lista de objetos más reclamados por la Red nos 
encontramos que la segunda posición la ocupan las reservas de 
paquetes turísticos, sobresaliendo entre ellos la compra de vuelos. La 
cuota de mercado que utiliza estos servicios de “booking” es de un 
poco más del 50% de la población consumidora.  
Le siguen, con un porcentaje menor al 20 por ciento, los productos 
alimenticios y farmacéuticos.  
Finalmente, se encuentran las bebidas alcohólicas, con un 10 por 
ciento. 
Un dato a tener en cuenta es que aproximadamente el 20 por ciento 
de los cibernautas no adquieren absolutamente nada a través de la 
Red. 
Esta investigación, como veremos más adelante, corrobora la 
importancia que ha adquirido la red para el comercio de paquetes 
turísticos. 
 
A.3.5.- Los principales problemas. 
 
La revista “Ganar.com”30, publicó los resultados de una encuesta sobre 
las barreras que encuentran los usuarios en las compras online. Los 
resultados fueron los siguientes: 
• Desconfianza en la forma de pago, 23,1%. 
• Miedo a dar datos personales, 19,0%. 
• Falta de información, 12,4%. 
• Desconfianza en la entrega, 10,4%. 
• Escasa oferta del producto que interesa, 7,9%. 
• Desconfianza en el proveedor, 7,3%. 
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• Alto coste del envío, 6,0%. 
• Poca amplitud de oferta de productos, 5,5%. 
• Desconfianza para recibir el producto, 3,8%. 
• Intentos fallidos, 2,1%. 
• Otros, 7,7%. 
 
Según se ve, el principal freno para la masificación definitiva del 
comercio electrónico fue desde un principio −y, con mucha frecuencia, 
sigue siendo− la falta de confianza en los mecanismos de pago online. 
Esto, sobre todo, es verdad en el mercado europeo y, muy 
señaladamente, en el español. Tanto en términos de “seguridad” como 
en los de “confidencialidad”.  
Para empezar, todas las empresas que pretendan estar y comerciar en 
Internet, han de protegerse de la intrusión de hackers con una serie de 
medidas de seguridad tipo “Firewall”, para garantizar la integridad de 
sus sistemas de información y los datos de sus clientes. 
Luego, para garantizar el funcionamiento sin problemas del comercio 
electrónico, la infraestructura de los servicios de pago ha de 
desarrollar sistemas de encriptación y autentificación realmente 
fiables. Los primeros, para asegurar que los contenidos sean 
indescifrables para todo el mundo, salvo para el destinatario del 
mensaje. Los segundos, para que ambas partes de cualquier 
transacción comercial online puedan asegurarse de sus mutuas 
identidades. Y eso no es fácil. 
Existen, desde luego, servidores seguros, que utilizan protocolos SSL y 
HTTPS para que los datos entre el servidor y el navegador pasen 
encriptados. La dificultad para desencriptarlos depende del algoritmo 
de encriptación, que puede ser de 48, 56 ó 128 bits. Sin embargo, 
                                                                                                                         
30 Ganar.com, nº5, mayo 2000, pag. 125. 
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numerosas restricciones de carácter legal han impedido hasta el 
momento la difusión internacional de estas tecnologías. La legislación 
norteamericana, por ejemplo, todavía impide la exportación de los 
códigos de encriptamiento de 128 bits, razón por la cual incluso los 
navegadores Explorer y Netscape para el mercado norteamericano son 
técnicamente diferentes a los destinados al resto del mundo.  
Otro sistema de creciente aceptación es el protocolo de licencia libre 
SET, que parece destinado a convertirse en el método dominante para 
el pago con tarjetas de crédito en Internet. Está desarrollado por Vida 
y Mastercard, con la asistencia técnica de Microsoft, Netscape, IBM, 
RSA (una compañía de criptografía), Verisign y Terisa (compañías de 
verificación). Este sistema, bastante complejo, combina el 
encriptamiento con el intercambio de “firmas” o certificados de 
verificación entre las partes involucradas en la transacción. 
Existen otros sistemas de compra online, pero parecen estar perdiendo 
la batalla frente alos servidores seguros y el protocolo SET: First 
Virtual, Cybercash, Digicash, Tarjeta Virtu@lcash… 
Así, en U.S.A., la situación de seguridad está mejorando 
aceleradamente. Ya en la semana del 2/9 de julio de 200031, el 
presidente Clinton dio luz verde al uso legal de la firma electrónica, 
correspondiente al protocolo SET. La nueva ley, conocida como “Acta 
de Firmas Electrónicas en el Comercio Global y Nacional” entró en 
vigor el 1 de octubre de 2000 y a partir de ese momento la firma 
electrónica empezó a competir con la tradicional en la suscripción de 
todo tipo de contratos, hipotecas, seguros y facturas, lo cual redundará 
en la seguridad del comercio electrónico norteamericano. Y eso es así 
porque la ley no sólo otorga seguridad y autenticidad al soporte 
documental del comercio electrónico y al trasiego de documentos 
                                          
31 El País, domingo 9 de julio de 2000, suplemento “Negocios”, pág. 10. 
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mercantiles a través de Internet, sino que prevé medidas de 
protección para los consumidores. 
Gracias a esta legislación histórica, según la calificó el propio Clinton, 
la compra de todo tipo de bienes y servicios en USA se triplicó en el 
próximo trienio (2000-2002) y, con todo y crisis, alcanzó la cifra de 
1,69 billones de euros. 
En España, aunque todavía no cuenta con una cobertura legal como en 
USA, la certificación electrónica existe desde hace años. En octubre de 
1998, para ser exactos, la Agencia de Certificación Electrónica (ACE), 
participada por Telefónica, Sermepa, CECA y Sistema 4B, lanzó sus 
servicios de certificación digital para transacciones electrónicas bajo el 
estándar internacional SET (Secure Electronic Transactions, arriba 
mencionado).  
 
Velocidad de transmisión de datos. Ancho de banda.  
 
Un segundo problema, de carácter estrictamente técnico pero no por 
ello de fácil solución, es el ancho de banda, particularmente notorio en 
Europa. Esta limitación incide de manera importante en la velocidad de 
transmisión de datos, así como en la posibilidad de descargas más o 
menos masivas y en el uso de videos, fotografías, animaciones y 
tecnologías interactivas que exigen la transmisión de cantidades 
masivas de información. Es probable que la solución definitiva a este 
problema tenga que esperar la generalización de la transmisión por 
cable y fibra óptica, aunque hay quien señala como panacea a las 
transmisiones satelitales y no cabe descartar algún “break trought” 
tecnológico aún impredecible. 
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A principios de 2002, 3 tecnologías se disputan las preferencias del 
usuario ansioso de mayor velocidad: RDSI, ADSL y el cable. RDSI (Red 
Digital de Servicios Integrados, conocido como ISDN en inglés), en 
principio, implica una tecnología más avanzada y supone la evolución 
de la red telefónica hacia un escenario completamente digital y se 
define como “una red conmutada de canales digitales de comunicación, 
que permite, desde un mismo punto de conexión (acceso), transmitir 
voz, datos y video a través de terminales estandarizados”. ADSL, sin 
embargo, siendo una tecnología menos compleja, ofrece la ventaja de 
poder reutilizar la vieja infraestructura de pares de cobre, pero 
convirtiendo el bucle de abonado tradicional en un acceso de banda 
ancha. Permite también el uso simultáneo del teléfono e Internet, con 
una sola línea, es “always on” (permanentemente disponible) y −en la 
práctica− resulta mucho más rápido que RDSI. En España, las 
previsiones eran de 900.000 usuarios en 2001. Y a principios de 2002, 
aunque no nos ofrecen cifras, parecen haberse desbordado todas las 
previsiones y prácticamente todos los operadores están ofreciendo su 
versión de ADSL: Terra, Ya, Wanadoo, Uni2. En USA, el servicio estaba 
comercializado desde 1995 y crecía espectacularmente. También era 
notable su crecimiento en prácticamente toda Europa. Australia, Nueva 
Zelanda, Japón, China y Singapur. De momento, los costes y las 
dificultades logísticas del cable impiden su difusión masiva. 
También se han cifrado grandes esperanzas en la “banda ancha” que 
no significa otra cosa que una decisión gubernamental de ampliar el 
ancho de banda para la transmisión por Internet, lo cual permitiría una 
mayor velocidad sin necesidad de recurrir a nuevas tecnologías. En 
abril de 2002, pese a las admoniciones gubernamentales, todavía no 
sabíamos si tal cosa era realmente posible. 
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A.3.6.- Implicaciones del Comercio Electrónico en términos de  
    “cambio de la realidad socio-económica”  
 
Las rueda, la imprenta, la máquina de vapor, la producción en serie, 
no se limitaron a facilitar o acelerar una actividad humana que, de 
alguna forma, se estuviese realizando ya sin ellas. Más que un cambio 
cuantitativo, supusieron una radical transformación en los usos, 
costumbres y posibilidades de las sociedades de sus respectivas 
épocas y marcaron un punto de inflexión en la evolución de la raza 
humana. 
Lo mismo —y acaso en mayor medida— está ocurriendo con la 
irrupción de Internet y el Comercio Electrónico.  
Más de un analista ha señalado el papel de Internet y el Correo 
Electrónico —con el política y policialmente incontrolable flujo de 
noticias que representaba— en la caída del régimen soviético y la 
transformación del comunismo chino. La información no censurada, 
masiva, y la comunicación interactiva, bidireccional, sin fronteras, 
marcaron el final de cualquier posibilidad de “aislamiento” ideológico, 
cultural y político. 
Y exactamente lo mismo está empezando a ocurrir en el terreno 
económico, con el Comercio Electrónico sustituyendo al Correo 
Electrónico como gran protagonista. La “igualación informativa” que, 
cada día más, está generando Internet, aunada a la posibilidad de 
visitar catálogos de productos de cualquier parte del globo y la de 
transferir “virtualmente” grandes —y pequeñas— cantidadesde dinero, 
los “stocks” virtuales de las cibertiendas, la reducción de costes 
resultante, todo ello facilitado y aupado por las autoridades 
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económicas y monetarias mediante una apertura del mercado de 
capitales, eliminación de barreras comerciales y arancelarias, etc., han 
generado —o, si alguien cree que ese proceso comenzó antes, lo han 
facilitado exponencialmente— el proceso que hoy conocemos como 
“globalización”, con una compleja lista de implicaciones políticas, 
económicas, culturales, sociales... 
Nosotros, lejos de las tesis “luditas” de un Jove, creemos que el 
proceso podrá ser controlado y puesto en beneficio de la humanidad.  
Pero al no ser ésta una tesis de antropología o sociología, nos 
limitaremos a considerar —en el próximo capítulo— las repercusiones 
del Comercio Electrónico en el marketing de toda la vida. Y sobre todo, 
en una de sus herramientas fundamentales: la Publicidad. 
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 A.4.— La publicidad en el contexto del eCommerce.  
 A.4.1.- La publicidad “online”, considerada desde el punto de  
                      vista mediático. 
 
Ya el famoso comunicólogo canadiense Marshall McLuhan lo había 
advertido: “El medio es el mensaje”. Y su afirmación, pese a haber 
sido aplaudida por todo el mundo y reiterada hasta la extenuación por 
comunicólogos de toda laya, políticos, sociólogos y hasta 
representantes de las contraculturas del momento, probablemente no 
haya sido comprendida en su totalidad hasta el surgimiento de 
Internet. Porque hasta ese momento, todos los medios de 
comunicación eran unidireccionales. El medio —por mucho que pudiera 
condicionar el mensaje— transmitía el mensaje “del” emisor “al” 
receptor. A una hora dada, en un formato dado, con un contenido 
dado. 
En Internet, eso ha dejado de ser cierto. Por primera vez en la historia, 
el medio puede ser un punto de venta. Sin dejar de ser un medio de 
comunicación capaz, en principio, de publicitar los productos ofrecidos 
por el canal. 
Es decir, Internet representa, al mismo tiempo, un sistema de elegir y 
ordenar productos y también un “medio de comunicación”, capaz de 
ofrecer publicidad sobre esos mismos productos: un soporte para 
posibles mensajes publicitarios de los productos comercializados vía 
Internet.  
En principio, cualquier camino, cualquier posibilidad de acceder a su 
público objetivo es considerado un “medio publicitario” por los 
comunicadores profesionales. 
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Y al surgir Internet, ubicuo, descentralizado, poco vulnerable en 
principio a controles, censuras y restricciones, absolutamente 
personalizable, asequible las 24 horas del día y con toda la riqueza de 
sus posibilidades multimedia, las agencias publicitarias se dieron con 
un canto en los dientes: había llegado el medio publicitario perfecto. 
Internet les ofrecía: 
• La posibilidad de una “segmentación absoluta”, la verdadera 
individualización de la publicidad. El auténtico marketing “one to 
one”. Porque Internet, al tener la posibilidad ―al menos 
teórica― de “emitir” un mensaje individual y diferenciado para 
cada PC, para cada ordenador, asumiendo la disponibilidad de 
toda la información necesaria y la de un programa capaz de 
procesarla, puede ofrecer una oferta publicitaria diferenciada, un 
mensaje personalizado, para cada integrante del target. Y no 
dirigir ninguno en absoluto a los que no forman parte del 
mismo. Internet permite discriminar estrictamente al usuario, 
enviándole sólo la publicidad de los productos que le interesan, 
en los formatos y tipos de letra que prefiera y colocando la 
publicidad en la sección más visitada de la página web más 
visitada. 
• No dependencia del tiempo. No se trata sólo de que el lector 
pueda ver el anuncio en el momento que más le convenga. Se 
trata de que el anunciante puede tener, vía AdServers, p.e., una 
información absolutamente objetiva sobre las preferencias 
horarias del público objetivo e insertar sus banners los días y, 
por qué no, las horas en las que una página web es más 
visitada. 
• La adecuación a las preferencias creativas y estéticas del 
público. Podemos determinar, en pocas semanas de observación 
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de los hábitos de navegación de cada usuario, sus preferencias 
estéticas, musicales, etc. Y ofrecerle exactamente las que 
prefiere. 
• La interactividad. El proceso comunicativo se ha vuelto 
multidireccional. El receptor del mensaje ha comenzado a 
participar de una manera activa en el contenido del mismo. 
Eligiendo el momento de iniciar la comunicación. Seleccionando 
contenidos, pero también reaccionando y respondiendo a ellos, 
rellenando formularios con su opinión —lo cual, en principio, 
puede provocar una casi inmediata variación del contenido—, 
enviando e-mails, “navegando” por la información, desechando 
lo que no le interesa; solicitando más información o modificando 
los formatos o incluso el contenido, al cambiar las notas de una 
canción, seleccionar el final de una tira cómica o interactuar con 
los personajes de un programa o emisión en directo. 
• Una ventaja adicional de la publicidad online ―ésta muy 
concretamente para el anunciantes, es la posibilidad de medir la 
eficacia. En la actualidad, la mayoría de los soportes que venden 
publicidad disponen de alguna aplicación AdServer (hay varias), 
que permite controlar al cien por ciento la actividad de un 
banner o de cualquier otro formato publicitario en un sitio web, 
ofreciendo estadísticas diarias online sobre el número de “clicks 
through” conseguidos. Y es esta una medición mucho más 
exacta que la del mundo “offline”, porque ofrece cifras reales, 
absolutas, no estadísticas realizadas sobre muestreos, por 
representativos que estos sean. 
Esto permite, entre otras cosas, modificar sobre la marcha 
contenidos, targets, segmentaciones. Lamentablemente, ese 
criterio no permite medir lo que hace un banner en términos de 
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creación de imagen de marca, aunque todos los expertos 
coinciden en que el “click throught” no puede ser el único criterio 
para la medición de efectividad de una campaña. Un banner 
puede ser tan efectivo como cualquier anuncio a la hora de crear 
imagen de marca, por ejemplo.  
Como si fuera poco, todas las potencialidades de Internet crecerán 
exponencialmente cuando se termine de consumar la fusión con la 
televisión: la llamada “WebTV”. Amén de ofrecer la posibilidad de 
navegar por Internet, enviar e-mails, etc., avisarnos de nuestros 
compromisos, etc., ahora la información de Internet se aunará con la 
programación televisiva. Y lo que es más, ambas pueden ser 
perfectamente complementarias. Por ejemplo, se puede emitir un 
documental sobre el Amazonas y ofrecer un link con información 
enciclopédica sobre el tema. O emitir un programa deportivo y poner a 
disposición del espectador todos los récords nacionales, mundiales y 
olímpicos de la especialidad. O brindarle a los espectadores de una 
película el guión original completo, en el idioma de su elección. Las 
posibilidades son infinitas. Y todas ellas son aplicables a la publicidad y 
muy probablemente dependerán directamente de ella para su 
implementación. 
La tecnología para todos estos milagros existe ya y sus aplicaciones en 
el ámbito publicitario serán inmediatas. En 1997 Microsoft adquirió 
Web TV Networks, una empresa pionera en el desarrollo de la WebtV. 
Juntos, han puesto en marcha un sistema, el WebTVPlus, que permitirá 
a los anunciantes emitir anuncios con los cuales podrán interactuar los 
espectadores. Ya se han realizado algunos anuncios piloto, con General 
Motors, Honda y AT&T32. 
                                          
32 Dato extraído de “La actividad publicitaria en Internet”, Cap. 5, pág. 24. 
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De momento, el formato publicitario más usado en la web es el de los 
“banners”, que surgieron a mediados de los 90, con la aparición de la 
revista electrónica “Hotwired”, que contaba con 14 anunciantes 
publicitarios en su página web. En España, los pioneros comenzaron 
muy pronto, en 1996 y desde entonces, muy paulatinamente, ha ido 
creciendo el número de anunciantes. Hoy en día, estos banners 
representan el 80% de las inversiones publicitarias españolas en la red. 
En Estados Unidos, el porcentaje es menor, porque se experimenta 
mucho más con otros formatos y técnicas. Algunos otros formatos 
publicitarios son los “pop–ups” (ventanas que se abren al cargar la 
página web. No parecerían tener mucho futuro, a medida que la 
navegación se hace cada vez más rápida, pero ya están surgiendo 
otras aplicaciones, como la de ofrecer una información específica, la de 
una campaña p.e., dentro de un site corporativo); las ventanas 
Intersticiales (que ocupan la totalidad de la pantalla y aparecen de 
forma no solicitada.); los Microsites (páginas web dedicadas a ampliar 
la información y a las que se accede al clicar sobre un banner); los 
“product placement” (logotipo o texto plano que forman parte del 
contenido de la web; los botones (minibanners), los “layers” (un 
logotipo o una figura dinámica, que permanece siempre en pantalla 
aunque se haga “scroll”). Los propios banners han evolucionado33 y 
algunos son realmente interactivos, con los que el usuario puede jugar, 
solicitar información, realizar una transferencia, darse de alta en un 
news letter o simplemente divertirse. 
Utilizando banners, publicidad emergente, concursos, formularios, 
cuestionarios, etc., lo cierto es que uno de los principales recursos 
publicitarios de los comercios electrónicos son los sistemas de 
“fidelización”. Porque es fundamental asegurarse de que el internauta 
vuelve regularmente a la página y —como antes señaláramos―, 
                                          
33 e.Comm, nº 18, diciembre de 2000, “¿Qué la pasa al banner?”, César L. Solaz. 
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cuando vuelva, conocer su perfil, sus gustos y sus necesidades. Las 
herramientas actuales permiten conocer el número de visitantes y su 
recorrido dentro de la página, pero no definir automáticamente su 
perfil ni la frecuencia de sus visitas. Nosotros debemos determinar 
¿quién me visita?, ¿cuántas veces lo hace? y ¿cuáles son sus 
necesidades? y para hacerlo necesitamos la colaboración del 
internauta-cliente. 
El objetivo de los programas de fidelización multisector —entre otros— 
es responder a estas tres preguntas y generar el mayor tráfico posible 
hacia las páginas de sus asociados. 
Para ello, ofrecen a los visitantes la posibilidad de inscribirse en un 
programa que les reporta algunas ventajas reales, con un sistema de 
puntos acumulativos. Este sistema ―asumiendo que los premios 
tengan atractivo para el usuario― garantiza nuevas visitas y, de paso, 
les obliga a responder algunas preguntas sobre sus gustos y 
preferencias. Información y puntos que se acumulan a medida que se 
visitan los “links” afiliados al programa de incentivos. 
Además de la posibilidad de compra desde la propia página, abundan 
mecanismos de fidelización como software gratuito, posibilidad de 
participar en los contenidos, links a otras páginas de interés, 
concursos, juegos y pasatiempos, vídeos, cupones regalo y, por 
supuesto, servicio de atención al público desde la misma página web. 
A estas alturas del juego, existen cerca de 100 millones de páginas 
web: las suficientes para ofrecer siempre un contenido adecuado al 
interés particular del receptor. Y en cada uno de ellos, en principio, 
cabe la posibilidad de insertar un anuncio publicitario. 
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A.4.2.- Tendencias y Problemas. 
 
Según el Internet Advertising Bureau, durante el primer cuatrimestre 
de 1998, el total de la facturación publicitaria en Internet (según datos 
suministrados por las 200 principales empresas que venden espacio 
publicitarios en Internet en los Estados Unidos), fue de 53.000 
millones de pesetas. Un 271% más que en el mismo período del año 
anterior, 1997. Las cifras suministradas por Price WaterhouseCoopers 
coinciden plenamente. 
En octubre de 2000, la consultora Price Waterhouse Coopers estimaba 
en 286.000 millones de pesetas al año el total de la facturación 
publicitaria online34. 
El informe anual del banco neoyorquino Veronis Suhler sobre la 
industria de los medios publicitarios en Estados Unidos (noticia 
recogida por Reuters35 y publicada por Yahoo el 7 de agosto de 2000), 
sostenía que la publicidad en Internet se cuadriplicará de aquí al año 
2004, llegando a alcanzar los $24.4 millardos, superando tanto a la 
inversión realizada en televisión por satélite y cable como a la de 
revistas de consumo ($21 y $16.4 millardos, respectivamente). La 
estimación de Forrester Research36 es bastante cercana: $22 millardos. 
Ese crecimiento sería alimentado, en principio, por la fuerte y continua 
inversión de los anunciantes en todos los medios del mercado 
norteamericano. La inversión en los medios publicitarios creció un 
9.1% en 1999, alcanzando la cifra de $165 millardos y se estima que 
                                          
34 Dato publicado por Roger Fonfdevilla en “Redes Publicitarias”, e–comm nº 16, octubre de 2000, pág. 
42. 
35 Yahoo. Reuters. Monday August 7 4:30 PM ET 
36 e.comm nº 14, julio 2000, Información, pág. 14. 
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mantendrá una tasa de crecimiento del 8.6% interanual hasta alcanzar 
los $249.1 millardos en el 2004.  
También señala el informe que este brutal crecimiento de la inversión 
en medios sería alimentado, de manera particularmente significativa, 
por Internet, los video-juegos, radio y música grabada, siendo estos 
dos últimos puntos también estimulados por Internet y las tecnologías 
de descarga, rápidamente popularizadas entre los adolescentes 
norteamericanos. 
Así, el motor principal del crecimiento arriba señalado sería la 
publicidad en Internet, que “explotó” en un 140.6%, alcanzando los 
$4.6 millardos en 1999, estimándose un incremento interanual de un 
39.5% (tasa de crecimiento anual compuesto), más que 
cuadriplicándose para el 2004 y alcanzando la cifra de $24.4 millardos. 
Presupuesto apenas superado por el de radio, de $26.6 millardos. 
 “Hemos arribado a un punto en el que el consumo de medios e 
información ocupa más de la mitad de nuestras horas de vigilia”, 
señala un responsable del banco. 
En mayo de 2001, ya en plena crisis de las punto.com, el estudio 
“Business Redefined: Connecting Content, Applications and 
Costumers”, de Cap Gemini Erns & Young37 indicaba que la inversión 
publicitaria online en el mundo alcanzaría los 33.000 millones de 
dólares en 2004. Pero añadía que la mayor parte de este gasto no 
procederá de las empresas punto.com, sino de las empresas 
tradicionales, que incrementaría su presencia en un 71% anual. Para el 
mercado norteamericano, la consultora Merril Lynch estimaba ese año 
(2001) una reducción de 25% en los ingresos publicitarios online, 
bajando a 6.000 millones de dólares. 
                                          
37 Dato aportado por e.Comm nº 23, mayo de 2001, “Información / Datos”, pág. 16. 
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Cabe señalar que la crisis económica mundial y, muy en particular, la 
de las empresas punto-com, está cambiando el panorama de la 
publicidad en Internet. En marzo del 2001, por primera vez en la 
historia de Internet, más de la mitad de los 100 principales 
anunciantes en la Red fueron empresas tradicionales, según revela un 
estudio realizado por Nielsen/NetRatings. De los 280 millones de 
dólares invertidos en campañas de publicidad en Internet, 123,3 
millones (44%) correspondieron a compañías tradicionales como 
Disney, Visa o Procter & Gamble; 104,8 (37%) a empresas punto-com 
como Yahoo!, Amazon.com o eBay; y 51,4 (18,4%) a compañías de 
alta tecnología como Microsoft, Compaq o Sony. 
Se trata de un cambio de tendencia importante, que confirma dos 
cosas: por un lado, que las empresas tradicionales confían cada vez 
más en el canal online para la realización de sus campañas 
publicitarias; por otro, que las empresas de Internet se han visto 
obligadas a recortar de forma drástica sus gastos. y son muchas las 
compañías punto-com que siguen cerrando sus puertas. 
 
 
A.4.3.- Situación en Europa y en España. 
 
El español, en líneas generales, parece algo más renuente que el resto 
de los europeos –y bastante más que los norteamericanos- a la 
compra vía Internet. Esta reticencia, según Nueno, Niscarri y 
Villanueva, en su obra “¿Por qué comercia tan poco el comercio 
electrónico?”, se explica por algunas limitaciones tradicionales de 
nuestra cultura y nuestra economía: “...el correo ha sido lento y poco 
fiable, nuestro horario de trabajo ha dejado poco tiempo para el ocio, 
las tarifas telefónicas son elevadas...”. Por el contrario, “el éxito del e-
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commerce en países como Estados Unidos, Reino Unido o Alemania se 
explica porque son naciones con fuerte tradición de venta directa 
(catálogos, telemarketing, venta directa puerta a puerta..)”. 
Lo cierto es que en 1998, los anunciantes españoles invirtieron en 
publicidad online unos 900 millones de pesetas.  
En 1999, comienzan las grandes disparidades en las estimaciones: 
según Data Monitor38, los ingresos de la publicidad online en España 
fueron de 50 millones de dólares, unos 9.500 millones de pesetas; 
5.500 millones según Price Waterhouse Coopers39. Sergio Munguira, 
director de I–Network España, estimaba esa cifra entre 6.000 y 7.000 
millones de pesetas, la Asociación de Agencias de Marketing Directo e 
Interactivo, AGMDI40, la calculaba en 11.200 millones de pesetas y un 
estudio de EyeGlue.net y la Asociación Española de Comercio 
Electrónico Aece los cifraba en nada menos que 27.000 millones de 
pesetas (162 millones de euros).  
Las previsiones de crecimiento, afirmaba Munguira, “estarán cercanas 
al 300 por ciento durante los próximos tres años”. 
Para el año 2000, sin embargo, la tradicional reticencia al comercio 
electrónico del español más la crisis económica del momento llevaron a 
repetir en el 2000, aproximadamente, las cifras del 1999. Según un 
estudio de la Asociación de Agencias de Marketing Directo e Interactivo 
(Agemdi), la inversión en publicidad en la web por parte de las 
empresas españolasalcanzó, una vez más, los 5.500 millones de 
pesetas. Pese a que, según ese mismo estudio, sólo un 27% de las 
empresas había realizado el año pasado alguna acción publicitaria en 
Internet. Este mismo estudio cifra el volumen del negocio del sector de 
                                          
38 Pedro A. Muñoz, “El comercio electrónico abre la puerta a la economía digital”, MK, nº 132, enero 
1999, pág. 12. 
39 Roger Fontdevilla, “Redes publicitarias”, e–com nº 16, octubre de 2000, pág. 42 
40 e.comm, nº 14, julio 2000, “información”, pág. 14. 
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publicidad en Internet en 44.364 millones de pesetas (esta cantidad 
incluye, además de la publicidad directa, la creación de páginas web, la 
realización de estrategias de comunicación a través de la red y los 
servicios de consultoría). 
En abril del 200241 el Estudio General de Medios EGM anunció que 
Internet sería considerado un medio más, “lo que le permitirá entrar 
en igualdad de condiciones al reparto de la tarta publicitaria. Los 
inversores, además, podrán planificar mejor sus campañas”. 
 
 
 A.4.4.- La influencia de la publicidad online en la publicidad  
    tradicional. 
 
Así como hemos visto que el marketing y la publicidad se han ido 
adaptando a los tiempos, a los cambios en los contenidos 
comunicacionales y en los medios utilizados para difundirlos, parece 
razonable suponer —y lo planteamos como hipótesis— que la 
publicidad habrá de sufrir cambios esenciales (más allá de los 
meramente formales, atribuibles a la especificidad del medio 
electrónico) para responder a la antes mencionada “igualación 
informativa” y “Objetivización de la compra”. 
Y nos gustaría tener una idea razonablemente exacta de cuál será la 
naturaleza de esos cambios. 
                                          
41 El País, pág. 28, 6 de abril de 2002. 
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SEGUNDA PARTE. 
INVESTIGACIÓN REALIZADA. 
 
Antes de empezar a “medir” absolutamente cualquier cosa, nos 
sentimos obligados a explicar nuestra perspectiva, nuestra 
aproximación al tema. En la medida en la que dejemos claro qué es lo 
que creemos que está pasando, mejor uso podremos darle a cualquier 
investigación, a cualquier análisis cuantitativo o cualitativo.  
Creemos que la aparición de Internet ―considerada, esta vez, como 
medio― y la de Comercio Electrónico, están modificando 
esencialmente la naturaleza profunda de la publicidad. Es decir, alteran 
los objetivos básicos de la comunicación publicitaria, su naturaleza 
básica, su razón de ser. 
 
 B.1.- Significado del Comercio Electrónico para el Marketing.  
     
  B.1.1.- Comercio tradicional: marketing basado en la 
  precariedad de la información disponible. 
 
Roberto Hernández Montoya, en su “Breve teoría de Internet”, cuenta 
una anécdota reveladora: “...Nathan Rotschild contrató un barco de 
vapor para acudir a presenciar la batalla de Waterloo. Terminada la 
refriega, fue el primero en arribar a Londres con la información, que no 
dio a conocer a nadie. Pero hizo un gesto aterrador: rematar rápida y 
públicamente sus acciones. Esto hizo creer a los bolsistas —que sabían 
de dónde venía Nathan— que Napoleón había ganado. Mientras tanto, 
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por trascorrales, sus corredores compraban y compraban barato para 
él en medio del pánico financiero. Al día siguiente, cuando llegó la 
verdadera noticia, subieron las acciones muy por encima de la 
cotización anterior a la batalla.” 
Con esta anécdota podemos observar que, ya entonces, la información 
–verdadera o falsa- podía trastornar un mercado. Pero no todo el 
mundo podía alquilar un barco de vapor. Con Internet, sin embargo, el 
acceso a la información es instantáneo. Y los empresarios están 
conscientes de ello. 
La esencia de la publicidad y del mercadeo es la competencia, 
fundada, según las normas del marketing al uso, en el conocimiento 
público de la relación calidad/precio ofrecida por el producto. Por 
supuesto, esta relación calidad/precio siempre está condicionada por 
algunos intangibles, vagamente adscritos al dividendo de calidad. Pero, 
un tanto al margen del valor “teórico” de esos elementos, lo cierto es 
que cualquier competencia, hasta el día de hoy, se ha visto 
condicionada por la imposibilidad, en términos prácticos, de establecer 
―usando recursos publicitarios― una comparación completa y 
sistemática de los atributos, contenidos, propiedades y costes de todos 
los productos de la competencia.  
Precisemos: esa comparación, ese estudio comparativo entre todos los 
productos de cada categoría que podamos necesitar para la cesta de la 
compra cotidiana, “podría” hacerse, pero a costa de un ingente 
esfuerzo por parte del consumidor. Esfuerzo que, naturalmente, nunca 
se hacía. 
Amén de esto, cabría señalar que no todos los fabricantes disponen de 
los mismos recursos económicos para suministrar ni siquiera la 
precaria información al consumidor que ofrece la publicidad tradicional.  
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Por todo ello, podemos afirmar que en el comercio tradicional —en el 
“mercado pre-online”— la competencia entre los diversos productos no 
se basaba, realmente, en una valoración comparativa de los mismos. 
Gran parte del esfuerzo publicitario tradicional ha consistido en 
exageradísimas promesas funcionales (cualquier exageración parece 
ser válida, siempre que podamos considerarla una “metáfora), casi 
nunca entorpecidas por comparaciones que, eventualmente, podrían 
resultar contraproducentes42. Aquí cabe señalar que en el mercado 
norteamericano está autorizada la publicidad comparativa. Y se utiliza, 
claro. Pero, en la práctica, sólo se utiliza entre empresas muy cercanas 
en sus volúmenes comerciales y entre productos próximos en las 
preferencias del público. Un gigante de la industria nunca consideraría 
la posibilidad de gastar pólvora en adversarios que no den la talla 
(sobre todo, porque hacerlo significaría darles importancia, publicidad 
gratuita). Y un recién llegado difícilmente se atrevía a desafiar a un 
gigante, por temor de las posibles represalias comerciales. 
El resto, lo que no se invertía en promesas funcionales exacerbadas, 
se invertía en la creación de una “imagen” para el producto y/o el 
anunciante, generadora de simpatía y actitud positiva hacia el 
producto (los americanos lo llaman “good will”) por parte del usuario.  
Y como inevitable consecuencia, dos o tres productos, capaces de 
afrontar los significativos costes que representaba y representa la 
publicidad, veían aumentar su ventaja comercial sobre la competencia 
sin incrementar necesariamente sus ventajas cualitativas (aunque ello 
ocurra a veces, a posteriori, como consecuencia de la reinversión de 
los “profits” en investigación y desarrollo y de la necesidad de competir 
con ventajas objetivas entre los dos o tres gigantes de la industria). 
                                          
42 Existen, desde luego, excepciones puntuales. La “publicidad comparativa” –prohibida en la mayor 
parte de los países- es “tolerada” en USA y en algunos otros y administrada con cuentagotas. Casi 
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 B.1.2.- Comercio Electrónico: marketing basado en la hiper- 
         abundancia de la información disponible. 
 
Amén de otras significativas diferencias, una de las fundamentales es 
que en el mercado electrónico no escatima información. En el mismo 
punto de compra ―la pantalla― el cliente dispone de toda la 
información sobre el producto y sus competidores, todas las posibles 
alternativas, las ventajas y las desventajas, los precios, los 
ingredientes, las propiedades, la historia del producto y un largo 
etcétera. 
Esto, más que ningún otro factor, significará un cambio radical en el 
papel tradicionalmente asignado a la publicidad. Porque ésta se verá 
parcialmente liberada de su responsabilidad informativa, pudiéndose 
concentrar en la vertiente persuasiva / constructora de imagen. 
El surgimiento de Internet se constituye en una nueva y revolucionaria 
herramienta de marketing. Tan es así, que ya se considera punto 
menos que imprescindible que todo plan de marketing incluya un 
capítulo o acción MOI, “Marketing Orientado a Internet”.  
Pero, ¿cuáles son esas características “revolucionarias” del 
“eMarketing” que, más allá de modas pasajeras, justifiquen tanto 
entusiasmo? 
Destacaremos dos: 
• Unifica la herramienta de comunicación con el punto de venta. 
• Posibilita las “audiencias individuales”, punto de partida de un 
auténtico “marketing relacional”. 
                                                                                                                         
siempre por uno de los gigantes de su respectivo sector, dispuesto a explotar al máximo alguna eventual 
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Unifica la herramienta de comunicación con el punto de venta. 
 
Esta es, probablemente, la novedad más radical. La que ha sacudido 
hasta los cimientos las estructuras del marketing tradicional. 
Superada la etapa de los charlatanes y vendedores ambulantes, en la 
praxis cotidiana, la venta del producto y la información/publicidad del 
mismo se habían escindido radicalmente. Salvo, quizás, la inclusión de 
una mínima “pantalla informativa” en la etiqueta del producto. 
Internet ha vuelto a juntar las dos actividades. Ofreciendo un caudal 
prácticamente inagotable de información sobre el producto en el 
momento mismo de su compra. O, si lo prefiere, ofreciendo la 
posibilidad de comprar el producto al momento de recibir información 
sobre el mismo. Y ofreciendo, en el mismo medio, el asesoramiento, el 
servicio de atención al cliente y el servicio de post-venta. 
Esto, mucho más allá de la “comodidad” de adquirir un producto desde 
la casa o la oficina, cambia sustancialmente el papel mismo de la 
publicidad. Al menos, para los productos de compra menos impulsiva. 
El ama de casa, por ejemplo, al hacer su mercado, podrá cotejar su 
lista con todas las alternativas existentes, con abundante información 
sobre precios, cantidades, ingredientes, ventajas y desventajas 
comparativas. 
Creemos que esto generará —en una medida que procuraremos 
precisar un tanto con esta investigación— un proceso de 
“objetivización de la compra”. Es decir, una racionalización de la 
misma. El cliente, en lugar de comprar las marcas que recuerde 
                                                                                                                         
ventaja comparativa. Eso no descarta  
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“espontáneamente” como resultado de los esfuerzos publicitarios, sin 
disponer de una auténtica base informativa para tomar decisiones 
ponderadas, podrá hacer su elección sobre criterios absolutamente 
objetivos. Estudiaremos el proceso con algo más de detalles en el 
capítulo correspondiente a la Política de Comunicación. 
 
Posibilita las “audiencias individuales”, punto de partida de un  
       auténtico “marketing relacional”. 
 
La posibilidad que nos ofrece Internet de:  
a.- recabar información sobre cada uno de sus usuarios y  
b.- dirigir mensajes total y absolutamente individualizados a cada uno 
de ellos, según sus gustos, necesidades e incluso caprichos,...  
... constituye el último grado de la segmentación y permite la 
demarcación de auténticas unidades demográficas unipersonales. Al 
menos, para todos los efectos prácticos. 
Esto nos conduce del Marketing de Masas al “Marketing One to One”, 
con un planteamiento inicial radicalmente diferente. En lugar de 
esforzarse por destacar entre una avalancha de mensajes 
publicitariossobre una ingente cantidad de productos en serie, el nuevo 
marketing (para efectos de unificación terminológica, a partir de aquí 
lo llamaremos siempre “relacional”) se comunica directa e 
individualmente con cada uno de los consumidores. 
Debemos señalar también que el marketing relacional, al dedicar sus 
esfuerzos a un consumidor individual —con el cual ha tenido que 
establecer un contacto inicial, recabar sus datos y preferencias, etc., 
todo lo cual implica una inversión de tiempo y dinero— pretende 
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venderle mucho más que una unidad física del producto. Hará todo lo 
posible para venderle, una y otra vez, el mayor número posible de 
productos, de las más diversas líneas, durante el más largo período de 
tiempo posible. La noción clásica de “share de mercado”, tratándose de 
audiencias o personas, es sustituida por la de “share de consumidor”. 
En principio, se espera de ese consumidor una fidelidad de marca 
mucho mayor —no olvidemos que está más sustentada en valores 
racionales que antes—, convirtiéndolo incluso en entusiasta prescriptor 
del producto. 
Cabe señalar que, paradójicamente, los mecanismos de comercio 
electrónico —aunados a la facilidad de comunicación vía online— 
facilitan también las agrupaciones de consumidores, que harían 
compras colectivas con el fin de abaratar los costes y/o encargar 
productos “ad–hoc” que no podrían encargar individualmente. 
En resumen de cuentas, Internet es el primer medio capaz de 
establecer un nexo directo entre el usuario y la empresa anunciante, 
proporcionar al primero toda la información y nada más que la 
información que necesita, asesorarle durante todo el proceso de 
compra, responder a sus dudas, tomar el pedido, transmitir la orden 
de compra a la empresa logística correspondiente, cobrar el pago, 
emitir un recibo y canalizar la atención de post-venta. 
Y además, con algunas notorias ventajas sobre los sistemas 
tradicionales. Al ser el usuario el que establece el límite de la cantidad 
de información que desea y el “ritmo” de acceso a la misma, no se 
siente intimidado o acosado por el cuerpo de ventas del cliente. Este, a 
su vez, se ahorra una importante inversión en tiempo de vendedores, 
material publicitario, etc. 
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B.1.3.- Cambios en las 4 políticas de marketing. 
 
Tal como señaláramos en la introducción, los cambios que está 
provocando la irrupción del Comercio Electrónico, pueden ser utilizadas 
en beneficio de los cuatro puntos del marketing mix. Producto, precio, 
distribución y comunicación. 
 
B.1.3.1.- Política de producto. 
 
La altísima segmentación que nos permite Internet ―prácticamente 
ilimitada―, permitiría, en principio, la creación de una línea de negocio 
o un producto diseñado ad-hoc para un segmento que no sería 
practicable con el marketing tradicional. En algunos casos, incluso, 
podríamos llegar a “un producto por consumidor”, en la medida en la 
que los mecanismos de producción puedan responder a estos niveles 
de segmentación. 
Sin llegar a tanto, es muy probable que Internet constituya una 
solución viable para atender a mercados minoritarios, de alguna forma 
desatendidos a consecuencia de la concentración de la producción en 
manos de macro-empresas multinacionales. En materia de libros, por 
poner un ejemplo, Internet bien puede ser la solución 
―económicamente viable para el editor, esa es la clave― al problema 
de los libros minoritarios o de pequeñas tiradas (p.e., poesía), 
aparentemente puestas en peligro con el advenimiento de los 
“hipermercados del libro”. 
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El servicio de atención al cliente, por otro lado, puede llegar a ser 
extremadamente personalizado. El servicio de post-venta, por ejemplo, 
se verá beneficiado tanto como la facilidad para contactar al cliente 
como por la completísima información sobre los gustos, preferencias y 
posibilidades económicas del mismo contenida en la Base de Datos. 
 
B.1.3.2.- Política de Precio.  
 
Como parece haber demostrado Amazon (pese a las dificultades 
económicas que atravesó en el 2000, afortunadamente ya en vías de 
solución a principios del 2002), la desaparición de distribuidores y 
detallistas, la no necesidad de mantener grandes stocks en las tiendas 
(de hecho, la logística suele encomendarse a terceros), los menores 
gastos de publicidad, la reducción en los costes de comunicación, etc., 
revierten en un sensible abaratamiento de los costes de distribución y 
permiten ofrecer un precio final del producto al cliente mucho más 
reducido.  
El autor de esta investigación, por ejemplo, ha comprado algunos 
libros en Amazon que, entregados a domicilio en Madrid, costaron 
menos que su precio regular en Barnes&Noble en New York. 
El problema, de momento, sigue siendo cierta desconfianza del usuario 
medio y su resistencia a ofrecer la información de sus tarjetas de 
crédito, aunque protocolos como el antes mencionado SET (Secure 
Electronic Transaction) ya ofrecen las mayores garantías para las 
transacciones en red. 
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B.1.3.3.- Política de Distribución.  
 
La logística de distribución de un negocio tradicional es bastante 
compleja. La de un negocio centrado en Internet se reduce al envío de 
los productos al consumidor final. Así, las empresas crean unos 
“almacenes virtuales” y, con la información disponible sobre los 
pedidos en tiempo real, controlan los stocks directamente, de las 
plantas de producción al consumidor. De hecho, en algunos casos 
puntuales, es posible no mantener un stock en absoluto y fabricar las 
unidades del producto a medida que sean exigidas por el consumidor. 
Por supuesto, estos “almacenes virtuales” —con todo lo que implican 
en términos de logística— cuestan apenas una fracción de lo que 
implicaría la creación y el mantenimiento de un almacén físico. 
Esto, desde luego, significa un margen lo suficientemente importante 
como para trasladar una parte del mismo directamente al consumidor 
y competir también en precios con el negocio tradicional. 
 
El tiempo disponible para la compra.  
 
Hay un factor que muchos analistas suelen pasar por alto y es la 
consideración del factor “tiempo” como una variable de la Política de 
Distribución. Y es que al ser conformada ésta por todos los elementos 
logísticos implicados en el proceso de poner el producto en manos del 
consumidor final, es imprescindible tomar en cuenta el tiempo del que 
dispone éste para realizar la compra. 
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Gracias a Internet, el tiempo —uno de los bienes más escasos en 
cualquier hogar activo, pese las promesas de la “sociedad del ocio” que 
nos hacían los sociólogos / filósofos / antropólogos / periodistas a 
finales de los 60, comienzos de los 70— puede utilizarse mucho mejor. 
Evitando desplazamientos, aparcamientos, colas, esperas. Y eligiendo 
la hora más conveniente para realizar la compra. A cualquier hora, 
cualquier día de la semana.  
El supermercado virtual43 no tiene horarios. 
 
B.1.3.4.- Política de Comunicación. 
 
Es en este terreno, el de la política de comunicación, donde resultan 
más obvias las ventajas del nuevo medio. 
Para empezar, porque Internet permite delegar todo la información 
objetivo-racional sobre el producto y la empresa en la página Web. 
Como ya señaláramos con anterioridad, los anuncios publicitarios 
tradicionales suelen tener —o pretenden tenerlo— un contenido 
estrictamente “informativo” sobre las bondades objetivas del producto 
y una promesa de satisfacción de alguna necesidad —objetiva o 
subjetiva— resultante del uso del mismo, aunados a una serie de 
recursos estrictamente atencionales y toda una gama de asociaciones 
emocionales —en proporción variable— presuntamente vinculadas al 
uso del producto, de carácter humorístico, erótico, de identificación 
social, autoestima y un largo etcétera.  
                                          
43 La distinción entre lo real y lo virtual suele atribuirse a Nicholas Negroponte, el gran gurú del “Media 
Lab” de MIT. 
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Esto último, desde luego, con la única finalidad de crear una 
“personalidad” para el producto, construir su “imagen” y generar una 
actitud positiva hacia el mismo por parte del consumidor. 
El contenido informativo antes mencionado suele funcionar como 
“reason why”, es decir, como “razón para creer” la promesa que 
hemos formulado.  
Y aquí es donde se produce la primera gran diferencia en los 
contenidos publicitarios antes o después del comercio electrónico. En la 
medida en la que los anunciantes puedan —o se vean obligados a— 
delegar “la carga de la prueba”, es decir, el contenido objetivo-racional 
a la página web de su producto, podrán utilizar todo el espacio de sus 
anuncios convencionales a la formalización de la promesa y a las 
asociaciones emocionales del producto. 
Para seguir, porque permite una comunicación instantánea con nuestra 
base de datos, con la posibilidad de utilizar recursos multimedia, 
interacción, mensajes no limitados por el tiempo y un largo catálogo 
de ventajas. 
Porque al no estar limitado Internet por el tamaño de una página o por 
los 60” de una spot, pueden ofrecer una cantidad virtualmente 
ilimitada de información. Exhibiendo, por ejemplo, la totalidad del 
catálogo de un fabricante.  
Y para terminar, porque permite la individualización casi absoluta de 
los mensajes. 
Cabe recordar que, en el Marketing Tradicional, siempre que se 
establecía una relación directa entre el anunciante y el consumidor en 
una acción comunicacional, calificábamos la acción como “Marketing 
Directo”. Este, según definición del European Direct Marketing 
Association, EDMA, es “un sistema interactivo de marketing que utiliza 
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uno o más medios publicitarios para conseguir una respuesta medible 
y/o una transacción comercial en un punto determinado” y su 
estrategia se centra en la no utilización de intermediarios y en una 
mayor segmentación de las acciones. Para lograrlo, hasta ahora, sus 
herramientas eran el tele-marketing, la venta por catálogo, por correo 
o la venta a domicilio. 
Hoy, vemos claramente que el Marketing Relacional que nos permite 
Internet es una forma límite del Marketing Directo. O una herramienta 
extrema del mismo. Y claro, comparte muchas de sus características. 
Para empezar, persigue la comunicación individual y está dirigido a 
públicos específicos, mientras la publicidad general persigue una 
comunicación colectiva, con anuncios en los medios de comunicación 
de masas. 
Pero, a diferencia de los viejos recursos del marketing directo, Internet 
permite también —o permitirá, cuando su uso esté algo más 
generalizado— abarcar la globalidad del target, facilitando la difusión 
de campañas masivas. 
Así, como ya señaláramos antes, Internet nos permite un verdadero 
“marketing relacional”, como llamamos al consistente en la atención 
personalizada de cada uno de los clientes de la empresa, para 
conseguir una fidelización a la marca que no conseguiríamos de 
ninguna otra forma, dada la creciente homogeneidad del mercado, con 
marcas que apenas se diferencian una de la otra. 
Amén de ello, facilita enormemente la realización de pre-tests y post-
tests de cualquier campaña publicitaria, lo cual redundará, sin duda, 
en su mayor eficacia. 
Un buen ejemplo de estos recursos de segmentación es el programa 
“Dart (Dynamics Advertising Reporting and Targeting) de la empresa 
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Double Click, Internad, InterActive Network. Es un programa 
informático relativamente sencillo que permite a cualquier director de 
marketing establecer mecanismos de segmentación entre sus clientes 
potenciales, ofreciéndoles ofertas personalizadas, promociones 
personalizadas, atención personalizada... 
Desde luego, el mayor problema sigue siendo el “enganchar” por 
primera vez al cliente potencial. La creatividad publicitaria sigue siendo 
tan importante como siempre. Quizás más. 
 
Cómo se consigue la identificación de cada consumidor  
    individual.  
 
Son ya muchas las páginas web que, al abrirlas por 2da o enésima 
vez, nos saludan por nuestro nombre. Pero por muy impresionante que 
ello resulte, no es más que la punta de un iceberg de información 
sobre nuestra persona recabada por el dueño de la página. De hecho, 
ya ha surgido más de una polémica —y surgirán muchas más— sobre 
los límites éticos de esa información. ¿Hasta dónde tiene derecho una 
empresa a conocer sobre nosotros, nuestros gustos, preferencias, 
hábitos? ¿Puede recabar información que nosotros mismos no le 
hayamos suministrado voluntariamente? ¿Es lícito el comercio de 
bases de datos comerciales? 
Hoy por hoy, el tráfico de bases de datos es cosa corriente, aunque la 
mayor parte de las empresas que se dedican al marketing y trabajan 
con bases de datos comerciales advierten al público sobre su derecho 
de exigir su eliminación de las mismas, así como a la modificación de 
cualquier dato personal. Pero al no ser éste el tema de esta 
investigación, pasaremos por alto las implicaciones éticas y 
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señalaremos las siguientes fuentes de información sobre los hábitos y 
preferencias del consumidor: 
a.— El propio consumidor. Muchas páginas web recurren el 
procedimiento más expedito —y acaso el menos censurable— para 
determinar las preferencias, intereses, gustos, aficiones, etc. del 
consumidor: se lo preguntan directamente. Así, para beneficiarse de 
las ventajas de asociarse a algún tipo de servicio, frecuentemente 
gratuito (o para recibir un premio de algún tipo), el usuario es 
conminado a rellenar un formulario, con información más o menos 
exhaustiva sobre sí mismo. 
Luego, utilizando tecnologías “push” (empuje), podrá enviarse al 
usuario la información que le interesa y sólo la que le interesa. Con la 
frecuencia que él prefiera. Con los contenidos y la extensión que 
desee. Con los formatos y colores que haya elegido. Todo para 
recomendarle la adquisición de un producto que —a juzgar por los 
datos disponibles— tiene muchísimas probabilidades de interesarle. 
b.— Las “Cookies”. Cada una de ellas es una cadena de información, 
enviada desde el servidor hasta el PC del usuario junto con los 
documentos —una página web, por ejemplo— solicitados. Esa cadena 
de información se almacena como archivo de texto en el disco duro del 
PC. Luego, cada vez que se abra o solicite el mismo documento o tipo 
de documento, el PC envía la o las cookies al servidor, con toda la 
información almacenada sobre el usuario, sobre todo en cuanto a sus 
hábitos de navegación. Esto sirve, por ejemplo, para que una página 
siempre se vea con los colores y tipografía preferidos por el usuario. O 
que recibamos determinado tipo de información y no otra. En principio, 
no constituyen una violación demasiado flagrante de la intimidad del 
usuario, porque no suelen permitir la identificación de su identidad 
concreta. 
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c.— Las bases de datos de terceros. Algunas compañías, tras recibir 
información personal de sus usuarios, amén de compartirlas con todas 
sus empresas asociadas ―cosa cada vez más frecuente en la economía 
contemporánea, donde un misma multinacional puede producir 
dentífrico, queso parmesano, herramientas de jardinería y libros sobre 
budismo zen― venden las bases de datos a otras compañías, para su 
utilización publicitaria y/o comercial.  
 
La Objetivización de la compra.  
 
Una de las características más significativas del eCommerce es que 
abre la posibilidad de suministrar al usuario información comparativa 
sistemática y actualizada de todos los productos existentes en el 
mercado.  
Información sobre los productos, sus precios, sus atributos, 
ingredientes, calorías, presencia o no de colesterol, conservantes, 
grasas saturadas, conservantes; ventajas o desventajas frente a la 
competencia y un largo etcétera. 
Cabe suponer que muchas empresas no estarán muy interesadas en 
esta generalización de la información y en la nueva mecánica 
competitiva que genera. Unas porque sus ventajas objetivas no 
justifican el diferencial de precios existente con los productos de la 
competencia. Otros, porque esas ventajas ni siquiera existen y su 
producto se vende única y exclusivamente a punta de imagen 
publicitaria. Los terceros, porque este sistema permitirá la irrupción en 
el mercado de pequeñas empresas perfectamente competitivas en 
términos de relación calidad/precio pero absolutamente incapaces de 
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competir en el mercado normal por la imposibilidad de soportar el 
coste financiero de los mecanismos de marketing tradicionales. 
Es muy probable que no estén de acuerdo, repetimos. Pero va a ser 
difícil ―casi imposible― que lo eviten en una sociedad abierta como la 
actual. El libre flujo de información ya la caracterizaba antes de 
Internet y ahora ha venido a convertirse en una de sus señas de 
identidad. 
Por eso, es muy probable que esta información competitiva sea 
suministrada por las más proactivas de las firmas dedicadas a la 
comercialización de productos competitivos (tiendas y supermercados 
electrónicos, como Supertienda Via Plus) y/o, eventualmente, por 
páginas independientes, dedicadas exclusivamente al análisis 
comparativo de los productos en beneficio del consumidor.  
En ambos casos, a estas guías online con información comparativa 
sobre los productos disponibles en el mercado, con sus ventajas y 
limitaciones, las llamaremos “lazarillos de compra” o, simplemente, 
“lazarillos”. 
Esta información comparativa y sistemática suministrada por los 
“lazarillos”, pre-organizada y asequible instantáneamente al e-
comprador, vía ordenador, hand-held, teléfono WAP, televisor 
conectado a Internet o cualquier otro dispositivo, permitiría una 
auténtica revolución, un cambio radical en los hábitos de compra, 
generando una “objetivización” o “racionalización” —al menos parcial— 
de la misma.  
Y es que un consumidor tipo, hoy en día, recibe muy poca información 
objetiva del producto. Recibe, sin embargo, un torrente de mensajes 
publicitarios predominantemente emocionales. 
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Ahora, por el contrario, dispondrá de información objetiva y 
comparativa, fácilmente asequible en el momento mismo de la 
compra, sobre la gama de productos entre los cuales puede elegir en 
un determinado “supermercado electrónico”. 
También podría comparar –con sólo un click- los precios y las 
condiciones ofrecidas por los distintos supermercados. 
Y en lugar de comprar la marca que más “le suene”, es presumible que 
el usuario se decante —cada día más y en algunos productos más que 
en otros— por el que le ofrezca la mejor relación calidad precio o por el 
que responda objetivamente mejor a sus necesidades, usando las 
antes mencionadas guías comparativas. 
¿Llegará a generalizarse ese fenómeno? ¿Ofrecerán las “Supertiendas 
electrónicas” esa información comparativa a sus usuarios? ¿Surgirán 
“lazarillos” independientes? ¿Habrá apoyo o, por el contrario, enconada 
resistencia a la objetivización de la compra por parte de las grandes 
multinacionales, dependientes de la publicidad tradicional? ¿Se 
generalizará el uso de esa información? ¿Se popularizarán los 
“lazarillos”? 
Por supuesto, el comercio electrónico cambia también las reglas del 
juego marketiniano en términos de exhibición, posibilidades de 
personalización de la oferta, mecanismos de fidelización, actuación de 
intermediarios, distribución, precios (sustancialmente afectados por los 
volúmenes de ventas, centralización de stocks en manos de mega-
distribuidores logísticos, menor necesidad de personal). También es 
afectada —y muy radicalmente— la producción de material publicitario 
impreso, como catálogos y folletos. Virtualmente todo el ciclo 
económico se ve afectado. 
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 Los “lazarillos virtuales”. 
 
Los arriba mencionados lazarillos informáticos, ¿son ya una realidad? 
¿Hay elementos objetivos para suponer que lo va a ser en un futuro 
cercano? ¿O es simple especulación, “wishfull thinking” como le dicen 
los americanos? 
Hay algo de todo. En USA existen ya unos cuantos sites especializados 
en ofrecer información comparativa sobre diversos tipos de artículos. 
Ya en 1999, America Online señalaba que “el tiempo gastado 
investigando precios y comprando artículos se ha disparado a un 23% 
desde casi cero en 1994” 44. “Algunas de las páginas Web mas 
calientes…” añade “son aquellas que rastrean las cotizaciones de 
valores y ofrecen información sobre hipotecas.” El articulista Pedro A. 
Muñoz añade: “aquellas empresas que compran vía Red pueden 
visualizar en segundos, sin moverse y sobre pantalla, una completa 
gama de productos cuyos precios pueden compararse de inmediato con 
los de la competencia”.  
Esto, en 1999, ya parecía una verdad bastante evidente en el mundo 
del B2B o para la venta de productos que implicaban una alta 
inversión, como valores e hipotecas. En el 2000, comenzó a ser una 
posibilidad real para los productos de consumo y el mercado del 
comercio electrónico B2C.   
En noviembre de 2000, surge MySimon, www.mysimon.com, una 
empresa que compara los precios de unos 2000 establecimientos (que 
hagan comercio electrónico, por supuesto) y, automáticamente, 
sugiere la mejor compra, categoría por categoría. MySimon, 
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originalmente norteamericana, ya ha creado sucursales en Francia, 
Alemania, Inglaterra. 
Kelkoo.com (www.kelkoo.com) se posiciona claramente como “un 
sitio para comparar”, recurriendo a una publicidad bastante llamativa, 
por decir lo menos. Lo que no cabe duda es de su voluntad de 
constituirse en un auténtico “lazarillo de compras”. 
 
 
Pero aún en 2002, lamentablemente, los “lazarillos” para el consumidor 
medio no están tan generalizados, ni mucho menos, como para 
                                                                                                                         
44 Cita Pedro A. Muñoz, en “El Comercio Electrónico abre la puerta a la economía digital”, MK  nº 132, 
enero de 1999, pág. 10. 
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producir los revolucionarios cambios en la hábitos de consumo cuya 
posibilidad apuntábamos poco antes. 
Además en Europa y, específicamente, en España, tales sitios son 
extremadamente raros. 
Desde luego que hay proliferado los “centros comerciales virtuales”, 
como las Páginas Amarillas Online. www.paginasamarillas.es y 
wap.paginasamarillas.es, navegalia.com, Super Tienda Viaplus 
www.viaplus.com, etc. Pero los auténticos lazarillos son 
relativamente raros. 
Entre estos, podemos mencionar optize.com, especializada en 
productos y servicios de informática y ofimática. Presume de poner a 
disposición de los profesionales del sector la mayor base de datos 
sobre este tipo de productos y explícitamente promete información 
sobre “todos los productos y servicios relacionados con el sector”. 
Incluye reportajes y comparativas sobre los productos. 
Una mención muy especial merece “Buscaproductos”, 
www.buscaproductos.com. Permite rastrear productos en los 
catálogos de muchísimas tiendas distintas. El buscador compara el 
precio y el tiempo de envío y ofrece un enlace a la tienda (no al 
fabricante del producto) para comprarlo. 
Autorace.com, ofrece a sus afiliados amplia información comparativa 
sobre coches, incluyendo precios, prestaciones, facilidades de pago, 
promociones especiales, etc. 
El 1 de agosto de 2000, en la pág. 55 de “El País” se recoge la noticia 
de una “web” del Ministerio de Economía que ofrece los precios de los 
carburantes de 6.000 estaciones abanderadas, con precios máximos y 
mínimos por provincia y por tipo de gasolina. El objetivo declarado de 
la web, incluida en el paquete de medidas aprobado por el gobierno de 
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Aznar para fomentar la competencia entre las compañías petroleras, es 
aumentar la “transparencia informativa”. 
En el 2002 desembarca en España Compras.tv (www.compras.tv)  
con el lanzamiento de una herramienta de comercio electrónico que 
permite buscar, comparar precios y comprar cerca de 1.000.000 de 
productos de consumo a través de Internet y del Teléfono Móvil. 
Compras.tv centraliza información sobre productos, fabricantes y 
distribuidores ofreciendo al usuario información relevante para tomar 
decisiones de compra. Cuenta con más de 1.000.000 de productos de 
consumo, agrupados en 15 categorías principales, comercializados por 
las principales tiendas Online del mercado español. 
Además de facilitar la comparación de precios en Euros y Pesetas, 
Compras.tv permite al usuario conocer más información sobre un 
determinado producto de consumo, ver fotos de los productos, obtener 
más información sobre las tiendas Online que comercializan los 
productos y finalmente cerrar la transacción con todas las garantías. 
Compras.tv también está disponible para los usuarios de teléfonos 
móviles WAP. 
Con todo, los “lazarillos” no son todavía una realidad capaz de 
transformar sustancialmente los mecanismos económicos, pero poco a 
poco se están imponiendo y, si no surge algún elemento nuevo e 
imprevisible, facilitarán enormemente el imparable proceso de 
igualación informativa y objetivización de la compra. 
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 B.1.4.- Consecuencias de la globalización económica para el  
     marketing. 
 
Como señaláramos antes, las dos grandes consecuencias de la 
globalización para la publicidad son la menguante diferenciación entre 
los hábitos de consumo de los consumidores (lo que minimiza la 
necesidad de campañas publicitarias “ad-hoc”) y la irresistible 
ascensión de las multinacionales, que se están haciendo cargo de todos 
las grandes cuentas publicitarias.  
En esta investigación, por supuesto, no podemos permitirnos hacer un 
análisis exhaustivo de este punto, pero hay un aspecto del mismo 
estrechamente vinculado a nuestro trabajo. Concretamente, la 
diferencia que el carácter multinacional de los anunciantes significa 
para su publicidad, para la frecuencia de utilización de páginas web, 
para la determinación de las características de las mismas, etc. 
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 B.2.— Cambios en la Publicidad como consecuencia del  
        eCommerce.  
 
Asumamos que se está realizando el antes mencionado proceso de 
igualación informativa. ¿Cuáles serán sus implicaciones en la 
publicidad?  
Alguien podría suponer, por ejemplo, que la publicidad se volverá más 
racional, más "hard selling", anticipándose a lo que el consumidor 
inevitablemente encontrará en las páginas del establecimiento de 
comercio electrónico que visite o en las páginas creadas "ad hoc" para 
ser informado. Subrayando y explicando las ventajas comparativas 
existentes. Y, eventualmente, tratando de minimizar, explicar o 
justificar las posibles debilidades del producto. 
Pero, es perfectamente plausible que ocurra todo lo contrario. De 
hecho, esta es una de nuestra hipótesis iniciales. 
Como ya hemos señalado, todos los anuncios publicitarios tienen —o 
pretenden tener— un contenido estrictamente “informativo” sobre las 
bondades objetivas del producto y un componente “emocional”, que 
integra, en dosis variables, la promesa de satisfacción de alguna 
necesidad —objetiva o subjetiva— resultante del uso del producto, 
recursos estrictamente atencionales y toda una gama de asociaciones 
emocionales presuntamente vinculadas al uso del producto, de 
carácter humorístico, erótico, de identificación social, autoestima y un 
largo etcétera . El contenido informativo antes mencionado suele 
funcionar como “reason why”, es decir, como “razón para creer” la 
promesa que hemos formulado.   
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Pues todo parece señalar que, a medida que progresa el comercio 
electrónico, la mayoría de los grandes anunciantes optan por delegar 
la información objetiva —toda, o en su mayor parte— al canal online. Y 
utilizan la publicidad —online u offline—, cada vez en mayor medida, 
para capturar el interés y la simpatía del consumidor y, usando un 
tono mucho más emocional, crear una “imagen” tan poderosa que, de 
alguna forma, fuerce los criterios del consumidor. 
Esta necesidad de “compensar” con la fortaleza de su “imagen” 
publicitaria las desventajas comparativas objetivas, apreciables a la 
hora de consultar las tablas comparativas —aunada a la proliferación 
de medios— podría obligar a un sensible incremento en las pautas 
publicitarias. 
O por el contrario —todo es posible, hasta que las cifras no hayan 
emitido su veredicto— podría ocurrir que la inversión publicitaria se 
resienta dramáticamente, de producirse una auténtica “objetivización” 
de la compra. 
Por eso, uno de los objetivos de esta investigación es la de determinar 
los “caminos”, las vías de adecuación de la publicidad a delegación 
informativa en Internet y, en general, los cambios en los contenidos 
publicitarios a medida que progresa el comercio electrónico. 
En línea generales, como ya señalamos en la Introducción, se están 
produciendo cuatro grandes categorías de cambios: 
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 B.2.1.- Cambios en la naturaleza misma del mensaje  
   publicitario, debidos a un cambio en su papel dentro del  
   marketing mix. 
 
Determinar este tipo de cambios es el objetivo fundamental de esta 
investigación. Así pues, insistamos un poco en ello. 
La publicidad deja de ser la única baza o instrumento comunicacional 
del marketing. Ello implica grandes cambios en su papel. En lo que se 
espera de ella. 
¿Cómo pretendemos demostrarlo? Hemos medido la cantidad de 
palabras utilizada en cada anuncio publicado los domingos en El País, 
entre el 27 octubre de 2000 y el 27 de octubre de 2001 y comparado 
los resultados con los de anuncios del todo equivalentes, pero sin 
página web. Tal como preveíamos, la cantidad de texto utilizada por 
los anuncios “con web” es menor que en los anuncios “con web”, 
porque la información que el anunciante se veía obligado a ofrecer en 
el anuncio ahora puede ser colocada en Internet, aprovechando el 
espacio disponible en el anuncio para una ilustración más grande, más 
“aire” para que respire el anuncio, un titular de mayor cuerpo o con 
más palabras o, por fin, para incorporar otro tipo de texto, de carácter 
persuasivo, imaginativo, poético, altruista, o de cualquier otro tipo, 
destinado principalmente a crear una imagen favorable del producto o 
del anunciante que, de alguna forma, trascienda o complete la 
información objetiva delegada en la red. 
Por supuesto, en todos estos anuncios, hemos procurado determinar la 
orientación conceptual o funcional de esos textos, a fin de corroborar o 
desmentir nuestra última afirmación. Para ello, hemos analizado los 
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“temas-valor” de los titulares, las formas semánticos de los mismos y 
la reiteración en el uso de determinados conceptos. 
Ofreceremos más detalles al llegar al capítulo de “Técnica utilizada”. 
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 B.2.2.- Cambios en la “exposición” a la comunicación  
     publicitaria. 
 
Para que un anuncio publicitario tenga la más mínima posibilidad de 
influir sobre el destinatario del mismo —perdone el lector esta evidente 
perogrullada—, debe leerlo.  
Y no estamos hablando sobre la ubicación impar izquierda, las horas 
de máxima audiencia, la creatividad gráfica necesaria para atraer la 
vista del lector o la creatividad invertida en los titulares para que 
inviten a leer el texto. No. Nuestra perogrullada es de órdago. 
Asumimos que el espectador-lector está donde debe estar, a la hora 
adecuada. Que los anuncios son atractivos y los titulares sintetizan una 
brillante promesa de interés para el consumidor.  
Pero afirmamos también que el anuncio en cuestión debe aparecer 
ante los ojos del lector... sin tener que buscarlo.  
Porque son pocos los lectores —salvo los profesionales de la publicidad 
y algunos aspirantes a serlo— que “buscan” activamente los anuncios 
publicitarios. Como hemos hecho nosotros para redactar esta 
investigación, por ejemplo. Así, para que un mensaje publicitario 
llegue al consumidor, debe “atravesarse” ante sus ojos, con un 
despliegue relativamente importante, en tamaño y en frecuencia. Así 
pasa con los anuncios de prensa y revistas, con la TV., con las vallas... 
Pero esto representa un auténtico problema para la publicidad online.  
Para empezar, porque la relativamente pequeña pantalla de un 
ordenador —ni la mucho mayor de un televisor, que probablemente 
pronto sustituya al PC como soporte online— no es suficientemente 
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grande como para contener grandes anuncios. A lo sumo algunos 
“banners” (pequeños anuncios que un anunciante coloca en las 
páginas web más solicitadas como reclamo para visitar la suya. Un 
“hiperenlace” permite trasladarse directamente a la misma con sólo 
“clicar” sobre el banner en cuestión) que no pueden contener, no ya 
digamos información “suficiente” sobre el producto, sino incluso un 
mensaje, una invitación emocional, semejante a la de los medios 
tradicionales. En el mejor de los casos, constituyen una invitación a 
“clicar” en ellos para ver la totalidad del mensaje. Y eso es poco 
probable que ocurra, sobre todo ante una audiencia plural frente al 
televisor. Padre, madre y tres hijos, por ejemplo. ¿Quién va a clicar 
sobre un banner para satisfacer su curiosidad? 
En vista de ello, con independencia de lo atractivos que lleguen a ser 
estos banners y lo poderoso de su reclamo, para que la publicidad en 
Internet llegue efectivamente al espectador medio, se ve obligada a 
recurrir a las llamadas “tecnologías push” y aparecer ante los ojos de 
éste sin tener que buscarla. Y hacerlo a full pantalla, con el equivalente 
en términos de información a un anuncio o un spot convencional. Y con 
muchísimos más recursos para hacerlo de una forma atractiva. 
Esa publicidad intrusiva —aunque no cabe la menor duda de que sería 
bienvenida por muchos grandes anunciantes— puede verse enfrentada 
a numerosos problemas. Ya en junio de 2000
45, un juez de Miami 
admitió a trámite una demanda colectiva incoada por un grupo de 
consumidores contra AOL, en Miami, por las llamadas “pantallas 
emergentes” (en inglés, se conoce con el nombre de “pop ups” y es de 
uso generalizado en páginas de juegos y pornografía). Es decir, 
ventanas de publicidad no solicitada, que se abrían a los usuarios del 
servicio que contratan el mismo por horas.  
                                          
45 “El País”, martes 27 de junio de 2000. Pág. 48.  
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También existe la llamada “publicidad intersticial”, que aparece 
“mientras” se está cargando una página que el cliente ha solicitado. 
Esta modalidad —aunque ya adopta la forma de spots a pantalla 
completa―, desaparecerá inevitablemente muy pronto, al aumentar el 
ancho de banda y la velocidad de transmisión, lo cual reduciría 
virtualmente a cero el tiempo de espera.  
Las pantallas emergentes no se ven limitadas a ese problema. Pero sí  
tendrán que afrontar algunos otros: 
• La resistencia del público a una nueva invasión de sus ámbitos 
de privacidad (que en el terreno audiovisual ha revertido en la 
existencia de numerosos canales privados, sin mensajes 
publicitarios). 
• La casi inevitable arbitrariedad del “tiempo de lectura” de esas 
ventanas. 
• La misma multiplicidad del medio, con una oferta muchísimo 
más diversificada que cualquier sistema televisivo. Asumiendo 
ésta, ¿habrá recursos publicitarios suficientes para colocar 
“spots” de todos los grandes anunciantes en todos los sitios web 
más visitados? ¿Un mensaje para cada micro-audiencia? 
• El problema señalado arriba cobra una nueva dimensión cuando 
se toma en cuenta el carácter y vocación internacional de 
muchas de las webs más visitadas, lo cual hace o inviable o 
difícilmente costeable la publicidad local. Es decir, el alcance de 
una página web (aunque no siempre su interés) es planetario y 
no parece razonable invertir —salvo para las multinacionales, 
claro— en una dispersión tal del mensaje. El número de 
“impactos publicitarios efectivos” sería mínimo.  
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• Más aún si consideramos la todavía insalvable dificultad del 
idioma, por mucho que se haya generalizado el uso del inglés en 
círculos profesionales y académicos. 
• Más aún si consideramos el carácter local de algunos iconos y 
símbolos. P.e., un círculo realizado con los dedos significa buena 
suerte en U.S.A., pero es un signo obsceno en Brasil y 
Venezuela. 
• El carácter no publicitario de muchas páginas web. 
• La existencia de páginas no gratuitas. 
• La existencia de sistemas específicamente diseñados para 
suprimir los banners, como Internet Fast Forward, de PGP o 
Intermute. 
Por todo ello, es presumible que las multinacionales inviertan en los 
grandes portales de difusión planetaria. Los anunciantes locales 
usarían para sus mensajes publicitarios los portales nacionales y 
algunas páginas web particularmente visitadas o afines al interés 
específico del consumidor-target. 
Pese a todos estos problemas, es presumible que los “pop ups” 
terminen imponiéndose. La gratuidad de Internet es virtualmente 
imposible sin algún tipo de financiación. Y, al fin y al cabo, el 
espectador terminará aceptando la intromisión de publicidad no 
deseada en la pantalla como un precio relativamente leve a pagar por 
la gratuidad de los contenidos y de muchos de los servicios ofrecidos 
por Internet. 
También cabe señalar otro atributo de la publicidad online que puede 
influir notablemente en la decisión de verla o no verla: los criterios 
tradicionales de “segmentación” son ahora sustituidos por la 
“personalización” de los anuncios publicitarios. Es decir, cada usuario 
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de un ordenador —o de cualquier otro dispositivo que lo sustituya 
eventualmente— recibirá —ya está ocurriendo— mensajes que le 
interesan personalmente, siguiendo criterios previamente establecidos 
por el propio usuario. 
Esto permite una segmentación absoluta de los mensajes publicitarios 
y multiplica exponencialmente la posibilidad de que el usuario abra 
voluntariamente algunos banners con ofertas tentadoras (menos, por 
supuesto, en el ya citado caso de una audiencia múltiple). Sobre todo, 
si tenemos en cuenta que esta posibilidad fáctica coincide con una 
marcada tendencia cultural contemporánea: la alta valoración que se 
hace del paradigma de “individualidad”, en oposición a “masificación”. 
A pesar de que la tecnología, la política, los usos comerciales y un 
largo etcétera parecen conducir al mundo hacia la “globalización” 
planetaria, el consumidor prefiere huir —o creer que huye, solazarse 
en el engaño— de la masificación. Este rechazo a la masificación en la 
relación consumidor-empresa y la respuesta comercial a ese rechazo 
parece generar toda una nueva concepción del marketing, que cobrará 
vuelo con el uso masivo del comercio electrónico. 
Gracias al uso masivo de Internet, todos nos sentiremos más 
“individualizados” que nunca.  
En cualquier caso, uno de los objetivos de esta investigación será el de 
determinar las pautas de aparición de los contenidos publicitarios 
online antes los ojos del público.  
Para hacerlo, determinaremos la existencia o no de publicidad 
intersticial, pop ups no solicitados o cualquier tipo de publicidad 
intrusiva en las webs a las que remite la totalidad de los 384 anuncios 
analizados. 
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 B.2.3.- Cambios formales del mensaje publicitario. 
 
No cabe duda alguna que la publicidad online alcanzará muy pronto —
y superará, probablemente— las posibilidades expresivas de la 
publicidad audiovisual tradicional. Gracias a su carácter multimedia y a 
las cuantiosas inversiones que se están realizando en tecnologías 
informáticas, diseño 3D, etc., el ordenador ―salvando el pequeño 
inconveniente del tamaño de la pantalla― pronto ofrecerá posibilidades 
expresivas mucho mayores que cualquier otro medio de comunicación. 
De hecho, la posibilidad de disfrutar de un “spot” de excelente factura 
en la pantalla del ordenador ya existe y sólo está condicionado por el 
ancho de banda, velocidad de transmisión y la calidad de los 
monitores, de una forma ampliamente generalizada. No cabe duda que 
los “banners” actuales pueden ser sustituidos —y todo lo que puede 
ocurrir, ocurrirá— por comerciales, filmados o grabados, con 
movimiento, actores, etc. Con mayor espectacularidad, seguramente, 
que los mejores comerciales publicitarios en la televisión de nuestros 
días. 
Amén de ello, sin las limitaciones de tiempo de la televisión. 
Y con el enorme atractivo adicional de la interactividad. Recurso que, 
amén del obvio  interés que despierta en el público, abre enormes 
posibilidades para los concursos, mecanismos de fidelización, etc. 
Recordemos una vez más que todos estos atractivos se verán 
enormemente potenciados con la inminente “fusión” de Internet con el 
medio televisivo, ya comentada por nosotros. La “Web TV” será mucho 
más que utilizar al televisor como “soporte” para navegar por Internet. 
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Habrá un fusión tecnológica entre ambas plataformas, que nos 
permitirá disfrutar de lo mejor de ambas.  
Aún así, las ventajas formales del nuevo medio no son capaces, por si 
solas, de alterar drásticamente la esencia misma de la comunicación 
publicitaria. Cosa que sí cabe esperar de ocurrir una eventual 
“objetivización de la compra”.  
Por eso, nos limitaremos a reseñar y cuantificar la utilización de 
recursos tecnológicos “avanzados” en todas las web analizadas. ¿Y qué 
entendemos por recursos tecnológicos avanzados? Todo lo que vaya 
más allá de una página html con imágenes fijas o gifs animados. Es 
decir, todos los sites que incluyan animaciones Flash, películas, 
posibilidad de elegir un tema musical, descarga de cualquier tipo de 
archivos con FTPs residentes, imágenes de 360º controladas por el 
espectador, recursos interactivos de cualquier índole y un largo 
etcétera. 
 
Integración / No integración. 
 
Otro aspecto formal que analizaremos a lo largo de esta investigación 
es el nivel de integración existente entre los anuncios y las páginas 
web a lasa que remiten. 
Frecuentemente, la falta de integración obedece a un absoluto divorcio 
entre las estrategias de ambos medios. Así, el anuncio promete 
información en la web pero ésta no la ofrece. O los titulares de una 
misma campaña son distintos. O lo son sus aproximaciones gráficas. 
Como pronto se verá, a lo largo de nuestra investigación hemos 
encontrado casos de informaciones contradictorias entre ambos medios 
e incluso logos distintos para un mismo producto. 
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Sin embargo, entre las empresas que no han optado por una total 
integración publicitaria, no todas lo hacen por torpeza o por 
desconocimiento. Algunas compañías, como Toshiba, Renault, hacen 
muchas campañas puntuales a lo largo del año, integrando muy 
profesionalmente todos los medios online, pero reservando su página 
web exclusivamente para ofrecer mayor información a todo el que 
quiera buscarla. Es decir no cometen el error de hacer “dos campañas” 
para un mismo producto. La “campaña”, motivacional, persuasiva, 
emocional, está en los medios offline. La web, de carácter 
“complementario”, está ahí para ofrecer información adicional y, muy 
probablemente, para “rematar” la venta 
Así, cuando las piezas online-offline utilicen los mismos temas de 
campaña, titulares y gráficas, con un alto nivel de integración, las 
llamaremos “integradas”. Cuando la web no utilice los mismos temas 
de campaña, titulares y gráficas, pero tampoco compita con ellos, 
limitándose a complementar la información sin amarrarse a ninguna 
línea creativa, la llamaremos “complementaria”. Y cuando utilicen 
temas de campaña diferentes, o logos diferentes, o hablen de otra 
cosa, las llamaremos “divorciadas”. 
 
B.2.4.- Los cambios que se producen como consecuencia de la  
    globalización económica. 
 
Hemos reseñado antes este aspecto (menor diferenciación en los 
hábitos de consumo y concentración de las pautas publicitarias en 
manos de las multinacionales) y su análisis escapa por completo de las 
posibilidades de esta investigación. Para empezar, porque nos hemos 
centrado en otro tipo de cambios, por supuesto, pero también porque 
un análisis de 384 anuncios en un diario nacional nos daría muy pocas 
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pistas de lo que está ocurriendo en el terreno de la globalización 
publicitaria. 
Así, pues, nos limitamos a cuantificar la presencia de anunciantes 
multinacionales y el grado de su implicación en el comercio electrónico.  
 
B.2.5.- Algunas interrogantes que surgen a la vista de la  
   necesaria complementariedad de e-commerce y e-advertising: 
 
¿? ¿El vertiginoso ritmo de implantación de Internet como medio de 
entretenimiento, investigación y comercio electrónico, augura 
verdaderamente su implantación como medio publicitario? 
¿? Realmente, ¿existe una tendencia a la sustitución de los medios 
tradicionales por los medios electrónicas para la publicidad? 
¿? ¿Podría revertirse esa tendencia? Llegará realmente, en algún 
momento, a bastar la publicidad en medios electrónicos o, por el 
contrario, ésta debe ser complementada con publicidad tradicional? 
¿?  En cualquier caso, ¿qué porcentaje del total del comercio puede ser 
canalizado a través del e-commerce? 
¿?  En caso de que llegue a producirse una implantación definitiva del 
e-commerce; es decir, un dominio virtualmente absoluto de los medios 
electrónicos sobre la totalidad del mercado de consumo, ¿desaparecerá 
la publicidad en los medios tradicionales? Si es así, ¿será a corto 
plazo? 
¿?  Si la publicidad online “no basta”... pero los periódicos fenecen por 
falta de lectores, desplazados por y hacia los medios electrónicos... 
¿qué harán los anunciantes para cumplir con sus objetivos de 
publicidad de marca? 
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¿? ¿Hay alguna posibilidad de que el medio electrónico ayude a que 
desaparezca la publicidad “indeseada”? 
¿? ¿O, por el contrario, aparecerán anuncios full-pantalla en nuestros 
ordenadores mientras visitamos las páginas de “El País”, tal como ya 
en junio de 2000 ha empezado a ocurrir en AOL? 
¿? ¿Surgirá una “nueva aristocracia”: la de los que pueden permitirse 
vivir sin publicidad? (pagando por ello, claro).  
¿? ¿Coinciden los “targets” (públicos objetivos) de los productos con 
los perfiles de los usuarios? La respuesta, desde luego, deberá ser 
puntual, caso a caso. Pero es evidente que mientras la mayoría de las 
mujeres mayores de 55 años, por ejemplo, no sean internautas 
habituales, no tendrá ningún sentido sustituir significativamente la 
publicidad tradicional por publicidad online para cualquier producto 
dirigido a ellas. 
¿?  En vista de la aparentemente incontrolada proliferación de páginas 
web con publicidad —en forma de banners hoy o de cualquier otro tipo 
mañana— ¿Cómo se repartirá la tarta publicitaria en un próximo 
futuro? 
 
   B.2.6.- Hipótesis básicas.  
 
Arriesgándonos a repetir lo que ya apuntáramos en la “introducción”— 
queremos dejar bien claras nuestras hipótesis fundamentales: 
a.— La publicidad tradicional —y más específicamente, los anuncios 
publicitarios en la prensa española— está experimentando cambios 
cuantitativos: utilizan menos texto a medida que delegan la mayor 
parte de su función informativa a las páginas web de los respectivos 
productos.  
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Esto, en principio, debería conducir a lo que llamamos “objetivización 
de la compra”. 
b.— Esta publicidad tradicional experimenta, también, algunos cambios 
significativos en sus contenidos: la forma semántica representativa 
cede paso antes las formas expresivas y activas. O, dicho de otra 
forma, los anuncios de prensa se orientarán cada vez más hacia la 
creación de imagen ―de producto y de marca― lo que implica un 
verdadero cambio en el papel de la publicidad en los medios 
tradicionales. 
c.- Que para la construcción de esta imagen se recurre a “temas-valor” 
distintos a los de la publicidad “tradicional” (representada en este 
estudio por los anuncios de empresas sin páginas web). En principio, 
creemos que habrá una mayor utilización de temas rabiosamente 
contemporáneos, como la liberación de la mujer, la igualdad, la 
ecología, el individualismo, el antibelicismo, los nuevos valores 
sexuales y familiares... 
d.- Que las páginas webs correspondientes a estos anunciantes 
recurren a métodos de publicidad intrusiva para forzar al lector a leer 
sus mensajes. 
e.- Que estamos viviendo una era de globalización publicitaria y 
empresarial y hay una creciente presencia de anunciantes 
multinacionales.  
Por otro lado, aunque no podemos ni pretendemos demostrarlo a lo 
largo de esta investigación, estamos convencidos de que: 
f.— Esta “delegación” se está produciendo no sólo por la información 
que suministran los propios clientes sobre sus productos, sino también 
por la acción de los “lazarillos de compras”: portales creados ad hoc 
para posibilitar la compra como resultado de una comparación 
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objetiva. La generalización del uso sistemático de estos lazarillos 
implicará una “igualación informativa” que generará, a mediano o largo 
plazo, una “objetivización de la compra”. Este punto, 
lamentablemente, no podemos “demostrarlo” objetivamente. Existen 
algunos indicios que parecen apoyar esta hipótesis y han sido 
reseñados en la pág. 61. 
g.— A largo plazo, sólo los anunciantes avalados por los lazarillos, los 
que ofrezcan más “value for money”, se permitirán publicitar —online 
u offline, es igual— los atributos diferenciales de sus productos.  
h.—La fusión entre el medio online y la televisión y la paulatina 
sustitución de medios impresos por sus equivalentes electrónicos 
eliminará la distinción entre publicidad “online” y publicidad “offline”. 
Virtualmente toda será online y multimedia. 
i.—Habrá publicidad en nuestros ordenadores, televisores, hand helds, 
teléfonos móviles, neveras, hornos (estos últimos, con publicidad de 
alimentos y bebidas, p.e.) y muchísimos otros dispositivos conectados 
a la red. 
j.—Inevitablemente, en muchas webs habrá publicidad intrusiva y sólo 
una “nueva aristocracia” se librará de ellas, pagando. 
k.—La publicidad será altamente personalizada. De hecho, llegará a 
ser totalmente individualizada. Como consecuencia de ello, el 
posicionamiento y la segmentación de mercados será mucho más 
determinante que en la actualidad. Proliferará el “direct marketing one 
to one”. 
l.- Los recursos para convencer a la “nueva aristocracia” y al común de 
los mortales para vean “voluntariamente” la publicidad serán 
espectaculares. Concursos, juegos, música, películas de diversos 
metrajes... 
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 B.3.-  Análisis comparativo de la Publicidad en anuncios con  
          página web y sus equivalentes sin ella.  
                      
                    B.3.1.- Introducción al Análisis de Contenido. 
 
 
El análisis de contenido es un conjunto de técnicas de análisis de 
comunicaciones tendente a obtener indicadores (cuantitativos o no) 
por procedimientos sistemáticos y objetivos de descripción del 
contenido de los mensajes, permitiendo la inferencia de conocimientos 
relativos a las condiciones de producción / recepción (variables 
inferidas) de esos mensajes. Algunos  investigadores escépticos 
añaden “...un conjunto incoherente de técnicas...”46  Nosotros, sin 
embargo, creemos que puede resultar de gran utilidad para nuestro 
trabajo y, en general, para todo trabajo de planificación estratégica 
(Strategic Planning) aplicada a la comunicación, pero tuvimos que 
seleccionar con mucho cuidado las técnicas más adecuadas para el 
mismo. 
Así, para analizar los cambios de contenido en “anuncios de alguna 
forma afectados por el comercio electrónico”, hemos seguido las 
recomendaciones de Laurence Bardin en su “Análisis de Contenido”, 
quien empieza afirmando que “En tanto que esfuerzo de interpretación, 
el análisis de contenido se mueve entre dos polos: el del rigor de la 
objetividad y el de la fecundidad de la subjetividad”. Es decir, nos 
obliga a ser extremadamente prolijos y cuidadosos en la utilización de 
un conjunto de instrumentos metodológicos, pero también a aunar esa 
                                          
46 Cita tomada del libro de Bardin y atribuida a P.Henri y S. Moscovici, en “Problèmes de l’analyse de 
contenu”, publicado en “Langage”, sep. 1968, nº 11. 
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prolijidad con las enriquecedoras interpretaciones subjetivas de las que 
ningún instrumento de análisis, por si solo, es capaz. Y decimos 
“interpretaciones” de los resultados obtenidos vía riguroso análisis, 
desde luego, no iluminaciones apriorísticas que para nada necesitan de 
éste.  
Esto, desde luego, relativiza un tanto la clásica definición de Berelson47 
del análisis de contenido: “El análisis de contenido es una técnica de 
investigación para la descripción objetiva, sistemática y cuantitativa del 
contenido manifiesto de la comunicación, que tiene como objetivo 
interpretarlas”. Pero no debemos olvidar que el mismo Berelson, algo 
más tarde, llega a afirmar que “El análisis de contenido, como método, 
no tiene cualidades mágicas” y “a fin de cuentas, no hay sustituto para 
las buenas ideas”. 
Por eso, usando algunas técnicas de esta muy particular hermenéutica, 
hemos llegado a algunos resultados muy interesantes. Eso sí, 
interpretando cada texto de la manera más rigurosa posible y 
contrastando una y otra vez nuestras observaciones. Porque “El mayor 
interés de este útil polimorfo y polifuncional que es el análisis de 
contenido, reside —aparte de sus funciones heurísticas y verificativas— 
en la obligación que impone de prolongar el tiempo de latencia entre 
las intuiciones o hipótesis de partida y las interpretaciones definitivas”. 
Añadamos otro punto en torno a la subjetividad de la interpretación 
antes mencionada. Ya en el prólogo del texto de Bardin, Antonio Muñoz 
Carrión señala que “...toda comunicación, tanto si se produce en una 
dinámica cara a cara, si está dirigida a masas o si se produce en 
cualquier otra situación, siempre considera algún o algunos objetos de 
referencia a propósito de los cuales, unos actores intercambian datos 
con otros. El plano de la referencia es, pues, independiente del plano 
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de lo referido. El “emisor” selecciona los datos que considera más 
pertinentes, a su juicio, acerca de dichos objetos de referencia y los 
hace llegar al receptor por un procedimiento comunicativo.” En nuestro 
caso, por supuesto, este “plano de referencia” debe incluir el auge de 
la informática, internet, el comercio electrónico y la “nueva economía”. 
Y todo resultado de nuestro análisis debe ser y ha sido analizado desde 
la perspectiva de una sociedad en pleno proceso de transición hacia su 
propio futuro. 
Así, “El análisis de contenido se preocupa por el tipo de estructuración 
al que son sometidos los datos de referencia en la elaboración de un 
relato con sentido”. “Cuando el lector se encuentra ante los productos 
comunicativos susceptibles de análisis, deberá tener muy en cuenta 
que éstos han mediado en las relaciones sociales de los miembros de 
una sociedad en algún momento y contexto concretos y que esto 
constituye una constricción que impide toda universalización de sus 
resultados. Por lo tanto, se deberá considerar que el estudio de los 
productos comunicativos, en su dimensión de representaciones 
cognitivas, sólo cobrará auténtico sentido si es referido a un marco 
más amplio que es la sociedad, pues el sistema comunicativo está 
abierto al sistema social, manteniendo ambos entre sí una relación de 
interdependencia”. 
Otro elemento que hemos procurado analizar en nuestro trabajo es la 
intencionalidad formal de la comunicación. Por supuesto, el objetivo 
último de la comunicación publicitaria es el de la venta del producto o 
servicio. Sin embargo, el discurso publicitario —como cualquier signo— 
puede adoptar una forma “representativa”, “expresiva” o “activa”. La 
forma representativa es cuando el mensaje está orientado a la 
comunicación de ideas o conceptos sobre el sujeto de la comunicación 
                                                                                                                         
47 “The analysis of communications content”, B.Berelson y P.F. Lazarsfeld, University of Chicago and 
Columbia University, 1948. 
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(el producto, en nuestro caso). La forma expresiva se presenta cuando 
se quiere transmitir o sugerir —explícitamente—un estado de ánimo, 
una emoción o un punto de vista. La forma activa (el “call to action” o 
“llamada a la acción” es su forma más depurada) pretende actuar 
directamente sobre el receptor, conminándolo a adoptar determinado 
curso de conducta. Las tres formas son usuales en el discurso 
publicitario, pero sospechábamos ―y hemos visto confirmada nuestras 
conjeturas― que la delegación de información a la página web debe 
estar forzando una tendencia hacia las formas activa y expresiva. Por 
supuesto, son frecuentes –de hecho, son mayoritarios- los casos en 
que ninguna de las tres formas se presente en su forma pura. Por ello, 
hemos procurado cuantificar las frecuencias relativas usando 
calificadores como “activo-expresivo” o “representativo-expresivo”.  
No pudiendo aplicar una técnica pura, dudamos, claro, entre una 
aproximación cuantitativa o una cualitativa y hemos optado por utilizar 
un sistema que aúne ambas. Dudamos entre el modelo 
“representacional” (revelado por el contenido de los ítems léxicos) y el 
“instrumental”  (revelado por el contexto y las circunstancias de su 
utilización) y nos inclinamos, una vez más, por una combinación de 
ambos. Es decir, nos inclinamos a una combinación de lo que Bardin 
califica de “comprensión clínica” con la aproximación estadística. A una 
verdadera “heurística”, marcada más por su objetivo, el conocimiento, 
que por los caminos utilizados para arribar al mismo.  
Claro que todavía cabría considerar el análisis estructural del relato de 
A. Greimas, el semanálisis de J. Kristeva, el análisis lingüístico de M. 
Pécheux o un análisis semiológico que incorpore, por ejemplo, la 
imagen como elemento significante...  ¿qué técnica utilizar?  
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Bardin dice claramente: “...la técnica del análisis de contenido 
adecuada al campo y al objetivo perseguidos, es necesario inventarla 
cada vez, o casi”. 
Para hacerlo, claro, lo primero que debemos hacer es definir con 
precisión qué es lo que queremos averiguar con nuestro análisis. ¿Cuál 
es la o las preguntas que le hacemos al texto analizado? 
Nos apresuramos a responder: ¿qué tan profunda es la apuesta por el 
comercio electrónico? Y sobre todo, para nuestros efectos, ¿se confía 
en internet para ofrecer información objetiva sobre el producto o, por 
el contrario, se sigue utilizando la publicidad tradicional para transmitir 
esa información al cliente potencial?  
Para averiguarlo, nuestro análisis debe establecer, en términos de 
contenidos, si la publicidad de esos “productos afectados por la 
irrupción del comercio electrónico”, transmite o no la misma cantidad y 
tipo de información  que la de esos mismos productos en una etapa 
previa al e-commerce.  
Y en la medida de lo posible, si han habido cambios, establecer cuáles 
han sido. 
También hemos procurado establecer el nivel de “integración” 
existente entre la publicidad tradicional, “offline” y aquella que los 
mismos anunciantes realizan en las páginas web. Al analizar cada caso, 
establecemos si existe integración o no entre ambos tipos de piezas. 
Por supuesto, en nombre de la hermenéutica más que en el de la 
validación de hipótesis, tampoco nos hemos cerrado a la posibilidad de 
encontrar algo en el análisis que no hayamos previsto.  
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         B.3.2.- La técnica utilizada. 
 
Por ello y para ello, en los anuncios correspondientes a las tres 
categorías de “productos afectados por el comercio electrónico” 
(anunciantes tradicionales que utilicen ahora e-commerce, anunciantes 
que deleguen ostensiblemente toda o parte de la información sobre sus 
productos a sus páginas web y, por último, empresas Punto-com) y 
publicados en las ediciones dominicales de “El País” entre el 27 de 
octubre de 2000 y el 27 de octubre de 2001, comenzamos con una 
descripción de sus características más notables a primera vista y, acto 
seguido, hacemos un “análisis categorial”, analizando la 
presencia/frecuencia de determinados ítems de sentido para nuestro 
análisis (para, al final, realizar algunas inferencias sistemáticas de las 
presencias / frecuencias significativas y a la interpretación de dichas 
inferencias. 
Los ítems de sentido que hemos analizado son los siguientes: 
• Longitud del texto (la del anuncio analizado y la de su equivalente sin 
dirección web). 
• Número de palabras dedicadas a las ventajas del comercio electrónico. 
El mínimo, en los anuncios clasificados como “sólo”, es la propia 
dirección web. 
• Menciones de comodidad o sinónimos. Este ítem y los siguientes 7 son 
valores que hemos detectado en una primer análisis de las 
comunicaciones relativas al comercio electrónico y aparentemente 
atribuibles directamente a su implementación. Hemos querido 
determinar si, de alguna forma, empieza a dedicársele más espacio a 
la comunicación de estos atributos, sustituyendo o complementando a 
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los propios del producto. También nos interesa determinar cuáles de 
ellos aparecen con mayor frecuencia. 
• Menciones de rapidez, velocidad o sinónimos. 
• Menciones de precio, economía, ahorro o sinónimos. 
• Menciones de “posibilidad de elección” o sinónimos. 
• Menciones de “objetividad” a la hora de comprar o sinónimos. 
• Menciones de personalización, individualización, adecuación o 
sinónimos. 
• Menciones de seguridad o sinónimos. 
• Menciones de “modernidad” u otros valores —subjetivos u objetivos— 
(atribuibles a la utilización del sistema de e-commerce) o sinónimos. 
• La forma semántica o función del mensaje: representativa, expresiva o 
actuante. 
• Hemos procurado determinar si el anuncio está orientado a la “creación 
de imagen” o no. ¿Para qué? Para averiguar si —como 
sospechábamos— la delegación informativa permite al anunciante 
dedicar el anuncio  a la creación de imagen, al obviar la necesidad de 
convencer al cliente potencial con argumentos racionales. Por 
supuesto, estamos conscientes de que la frontera entre los anuncios 
consagrados a la creación de imagen y los que no lo están es tenue. De 
alguna forma, todos pretenden construir imagen de marca. Por eso, 
hemos clasificado como “dedicados a la imagen” sólo aquellos que no 
comuniquen ninguna ventaja explícita del producto, no prometan nada 
objetivo al consumidor, ni lo inviten explícitamente a ninguna acción. 
• Hemos procurado determinar los “temas-valor” del anuncio. Es decir, 
los valores, más o menos explícitos, a los que recurre para llegar al 
consumidor.  
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Luego hemos comparado todos esos datos con anuncios de prensa, del 
mismo tamaño y del mismo tipo de producto, pero que no estén 
recurriendo al comercio electrónico.  
Cabe señalar que sospechábamos algunas diferencias cualitativas entre 
los temas-valor manejados en los anuncios con web y los anuncios sin 
web que no hemos podido confirmar con nuestra investigación. 
Suponíamos una mayor incidencia de temas-valor como el feminismo, 
la ecología, el antibelicismo, los nuevos valores sexuales y familiares, 
el individualismo, la mundialización... Sin haber detectado una mayor 
frecuencia de tales temas, ha resultado muy interesante determinar 
cuáles son los valores que se están manejando con mayor frecuencia 
en nuestros días para llegar al consumidor.  
Por supuesto, el número de temas-valor entre los 768 anuncios 
analizados es demasiado extenso. Para poder manejarlos y 
compararlos los hemos agrupado todos en 10 categorías. Explicaremos 
esto con todo detalle al llegar al punto de “temas-valor”. 
Estuvimos cavilando mucho tiempo antes de optar por ese camino, 
sopesándolo vs. el de comparar cada anuncio con otro del mismo 
producto, pero de una época anterior. Optamos por la solución 
sincrónica frente a la diacrónica tras haber llegado a la conclusión de 
que las diferencias entre la publicidad, de un año a otro, son mayores 
que las diferencias de un producto a otro. Es decir, si analizamos la 
publicidad del producto “A” hace diez años, p.e., es muy probable que 
nos encontremos con una gran cantidad de cambios debidos a la moda, 
a la tendencia publicitaria imperante en ese momento. Y estaríamos 
comprobando, p.e., que “la publicidad de agencias de viajes recurre 
hoy en día a textos un 10% menos extensos que hace 10 años”. Y no 
es lo que pretendemos. Para obtener un resultado significativo, en los 
términos que a nosotros nos interesa, creemos preferible comparar 
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entre sí anuncios de la misma época. En algunos casos, cuando una 
empresa simultanea actividades comerciales online con venta 
convencional y las anuncia ambas (pe., “El Corte Inglés), las 
compararemos entre sí. 
Por supuesto, siempre hemos tratado de comparar anuncios de 
idéntico tamaño o, en su defecto, de tamaño semejantes. Sin 
embargo, cuando no hemos podido encontrar anuncios de tamaños 
semejantes, no hemos caído en la tentación de "ponderar" el texto en 
función del tamaño porque, por experiencia, sabemos que un anuncio 
de media página no tiene la mitad de texto que uno de una página 
perteneciente a la misma campaña. Tiene la misma cantidad de texto o 
un 20-30% menos. 
Aquí cabe señalar la fórmula que hemos utilizado para establecer la 
variación porcentual.  
Al buscar la fórmula para la variación estadística entre "X" (palabras en 
anuncios sin web ) e "Y" (palabras en anuncios con web), dimos con 
(Y—X) x 100/ X. Sin embargo, pronto constatamos que ello 
comportaba una “ilusión” estadística. Porque si añadimos a nuestro 
análisis ponderado dos anuncios cualquiera, uno con X = 200 e Y = 
100  y otro exactamente al revés (Y=100 y X=200), ambos anuncios 
deberían "anularse" el uno al otro y no representar ninguna variación 
estadística. Sin embargo, utilizando la fórmula antes mencionada, el 
primer resultado sería de -50%, mientras que el segundo sería de 
+200%. Lo cual implicaría una variación de +75% (200-50/2). Así, 
hemos decidido utilizar siempre X como "la mayor" e Y como "la 
menor", pero -en función de los objetivos de esta investigación- hemos 
tabulado como negativas (-) todas las variaciones en las que el anuncio 
con web registre un valor menor al de su “predecesor” y como 
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positivas aquellas en las que la página con web registre un valor 
mayor. De esta forma, en el caso antes mencionado como ejemplo, los 
resultados serían de -50% y +50%, para ofrecernos un resultado total 
igual a 0. 
Por si quedase alguna duda, consideraremos que la variación es -, 
negativa, si la cantidad de texto ha disminuido con la aparición de las 
páginas web. 
Y consideraremos positiva (+) un incremento de texto después de la 
aparición de páginas web. 
Así, cuando hablamos de un 10% de variación, decimos que el texto 
con web es igual al sin web + 10%. 
Y cuando hablamos de un -10% de variación, queremos decir que el 
texto sin web es igual al con web -10%. 
O dicho algo más claramente, para efectos de nuestro estudio: 
+% es el porcentaje en el que el texto con web excede al sin web. 
Niega nuestra tesis. 
-% es el porcentaje en que el texto sin web excede al con web. 
Confirma nuestra tesis.  
•    En los anuncios “con web”, hemos estudiado la existencia de una 
correspondencia estilística, de diseño (lay-out) o de titulares entre 
el anuncio y la página web a la que remite, para determinar si son 
considerados por el anunciante como parte de una misma campaña 
o no. Aquí cabe señalar que las campañas publicitarias online suelen 
estar en “microsites” de la página web del producto o negocio 
online. Procuramos también determinar la existencia o no de 
pantallas emergentes u otros recursos que condicionen —más allá 
de la técnica— el enfrentamiento del público con el mensaje.   
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•    Hemos determinado si la página web correspondiente amplía o no 
la información del anuncio correspondiente (en algunos casos, dicha 
página web abunda en información sobre “otros productos” 
fabricados o comercializados por el anunciante. 
• Hemos determinado cuántas de las páginas web analizadas son de 
multinacionales y/o se dedican a la comercialización de nuevas 
tecnologías. 
• Hemos determinado si la página web está o no integrada 
formalmente –y en qué medida, en caso de estarlo- con el anuncio 
que nos remite a ella. 
• Hemos determinado la existencia o no de publicidad intrusiva en 
cada una de estas webs. 
• Hemos determinado el mayor o menor uso de altas tecnologías en 
la página. 
 
Por último, hemos comparado entre sí las variaciones porcentuales en 
los tres tipos de anuncios analizadas, para determinar si existe alguna 
diferencia significativa entre los tres tipos de anuncio (p.e., establecer 
que sólo los anuncios de las empresa Punto-com realizan una 
delegación significativa de información a la red). 
Hemos condensado toda esa información en cifras significativas y luego 
inferido algunos significados de ellas. 
Para realizar nuestro análisis, hemos seguido las cuatro reglas clásicas 
que se exigen a toda investigación de este tipo: exhaustividad, 
representatividad, homogeneidad y pertinencia. 
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  Exhaustividad. 
 
Por supuesto, hemos aplicado estrictamente la regla de exhaustividad 
(analizamos todos los documentos del corpus seleccionado, sin 
desechar ninguno que pertenezca a las categorías analizadas. Cabe 
señalar que el corpus son “los anuncios condicionados por el commerce 
aparecidos en las ediciones dominicales de El País durante un año”. 
Hemos incluido, “además”, algunas mediciones de anuncios no 
afectados por el e-commerce y una medición diaria de frecuencias de 
aparición de determinados tipos de anuncios, para obtener información 
adicional).  
         
 Representatividad. 
 
Ante la virtual imposibilidad de analizar rigurosamente todos los 
anuncios, de todos los medios, todos los días, hemos considerado que 
uno de los diarios de mayor difusión de España, El País, reflejaría de 
una forma altamente representativa, los cambios que se están 
realizando en el ámbito publicitario español. Un segundo sesgo nos 
hizo decantarnos por la edición dominical. Aunque es plausible asumir 
que ésta representa una elección peculiar en términos de medios, no 
necesariamente idéntica al resto de la semana, es presumible que la 
variación que ello implique sea idéntica para los productos afectados 
por el e-commerce y para los que no lo están. Sin embargo, cabría la 
remota posibilidad de que no fuese así. Por eso, a la hora de cuantificar 
presencias de tipos de anuncios, hemos hecho una medición diaria. Y 
usamos la muestra dominical exclusivamente para la comparación de 
contenidos. 
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 Homogeneidad. 
 
Hemos analizado sólo anuncios de prensa, aparecidos en las ediciones 
dominicales del mismo diario y clasificados en categorías con criterios 
rígidamente establecidos . 
 
 Pertinencia. 
 
Los anuncios publicitarios publicados en la prensa diaria, desde luego, 
no son toda la publicidad de sus anunciantes. Pero sí son parte 
representativa de su estrategia publicitaria. Por ello, al demostrar que 
la aparición del comercio electrónico ha representado una variación 
significativa en el marketing mix de los anunciantes, no es 
imprescindible —aunque quizás resulte enriquecedor— un estudio del 
comportamiento de otros medios publicitarios para corroborar la 
hipótesis. Quizás una excepción la constituyen los anunciantes que sólo 
utilizan esos otros medios, pero su importancia estadística es pequeña 
y de ninguna forma invalidaría los resultados de nuestro trabajo. 
 
 Análisis de otros lenguajes. 
 
En cuanto a la posibilidad antes insinuada de realizar también un 
análisis de las imágenes, cabe citar este comentario de P. Henry y S. 
Moscovici: “Excluimos del campo de aplicación del análisis de contenido 
todo aquello que no es propiamente lingüístico, tal como es el film, las 
representaciones pictóricas, los comportamientos (considerados como 
“simbólicos”), etc., pese a que, en ciertos aspectos, el tratamiento de 
estos materiales plantee problemas parecidos a los del análisis de 
contenido”. 
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Hemos empezado por un análisis cuantitativo de todos los anuncios 
publicados durante el año, para seguir con un análisis de contenido de 
todos los anuncios con web, clasificados en tres grandes categorías. 
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 B.4. Análisis cuantitativo de todos los anuncios publicados  
    durante un año en El País. 
 
Aquí nos hemos limitado a clasificar y cuantificar todos los anuncios 
publicados durante el periodo de tiempo analizado como a.- anuncios 
de empresas convencionales que ahora se dedica al eCommerce. b.- 
anuncios de empresas que, sin dedicarse al comercio electrónico, 
delegan información en una página web y hacen una invitación 
explícita a visitarla. c.- anuncios de empresas punto-com. d.- anuncios 
de empresas que se limitan a mencionar una dirección web. e.- 
anuncios de empresas sin página web. 
 
 B.5. Análisis de contenido de la publicidad de anunciantes  
 tradicionales que hayan implantado seriamente el comercio  
 electrónico en sus políticas de marketing. Comparación entre  
 estos anuncios y anuncios equivalentes pero sin página web.  
   Comparación con las páginas web correspondientes. 
 
Este análisis se ha realizado sobre los anuncios publicados en las 
ediciones dominicales del “El País”, entre el 27 de octubre de 2000 y el 
27 de octubre de 2001, sin incluir revistas ni suplementos. Cada 
anuncio se acompaña con uno lo más semejante posible, en tamaño y 
―sobre todo― en tipo de mensaje, pero sin página web. En ambos 
tipos de anuncios, hemos analizado todas las variables que hemos 
señalado previamente en “la técnica utilizada”. Hemos comparado 
también cada anuncio con dirección web con el “site” propiamente 
dicho.  
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Como ya hemos señalado, algunos anuncios incluyen la posibilidad de 
comercio electrónico a pesar de no tener una mención específica de 
ello en su anuncio. Algunos, ni siquiera le dan mucho peso a la 
dirección web. Nosotros hemos abierto, sistemáticamente, todas las 
páginas que tienen una dirección web y, en caso de ofrecer la 
posibilidad de “comercio electrónico”, la hemos reseñado como tal. 
Cabe señalar que hemos utilizado un criterio amplio de “comercio 
electrónico”. Si la web ofrece la posibilidad de matricularse en un 
curso, efectuar un trámite, solicitar un regalo o, incluso, expresar un 
opinión –cualquier interacción, cualquier cosa que vaya más allá de la 
exposición de la información o de algún recurso de entretenimiento-, lo 
hemos clasificado como “comercio electrónico”.  
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 B.6.— Análisis de contenido de la publicidad de anunciantes  
 que –sin hacer verdadero eCommerce- han optado por ofrecer  
 información adicional en sus páginas web. Comparación entre  
 estos anuncios y anuncios equivalentes pero sin página web. 
 Comparación con las páginas web correspondientes. 
 
Tal como hemos hecho con los anuncios de “empresas tradicionales 
que hacen comercio electrónico”, aquí hemos intentado determinar si 
la mera incorporación de una web a los recursos publicitarios de una 
empresa implica realmente o no un proceso de delegación informativa 
y los cambios de contenido que ese proceso implica.  
Hemos clasificado como Empresas que delegan información en sus web 
a todas aquellas que parezcan estar realmente interesadas en que el 
lector visite la página web (a diferencia de todas aquellas que se 
limitan a mencionar la dirección de ésta, obligados por la moda o por 
su director de informática).  
Para determinar ello nos hemos basado en:  
a) Cualquier invitación explícita a visitar la web, p.e.: “para más 
información, visite nuestra web”.  
b) El peso gráfico de esa dirección web. Si es particularmente relevante 
o, simplemente, si es mayor que el tamaño asignado a la dirección y a 
los números telefónicos. 
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 B.7.- Análisis de la publicidad –offline y online- de las  
   empresas “Punto-com”: eTiendas, portales, productos y  
    servicios ofrecidos exclusivamente vía Internet. 
 
Tal como hemos hecho con los anuncios de “empresas tradicionales 
que hacen comercio electrónico” y “empresas que remiten a una web 
para más información”, aquí hemos procurado determinar si la 
incorporación de una web a su marketing mix conlleva realmente un 
proceso de delegación informativa o no y los cambios que ello implica.  
Hemos clasificado como Empresas Punto Com a aquellas que se 
dedican al comercio electrónico con carácter de exclusividad: es decir, 
que no sean empresas dedicadas al comercio tradicional que hayan 
abierto una “sucursal” o una rama colateral dedicada al ecommerce. 
También hemos clasificado como Empresas Punto Com a todos los 
proveedores de acceso a Internet. No sólo están dedicados cien por 
ciento a Internet, sino que efectivamente ofrecen una gran variedad de 
servicios propiamente de “comercio electrónico”: centros comerciales, 
hosting, etc. 
 
 B.8.― Tablas de resultados: 
 
A continuación, veremos las tablas de resultados correspondientes al 
análisis diario de las ediciones de El País entre el 27 de octubre de 
2000 y el 27 de octubre de 2001, en el que nos limitamos a determinar 
cuántos anuncios se han publicado ese día, cuántos de ellos 
corresponden a empresas tradicionales que ahora han optado por 
hacer comercio electrónico, cuántos a empresas que se limitan a 
ofrecer información en su web, cuántos a empresas punto-com, 
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cuántos a empresas que se limitan a mencionar su web y cuántos a 
empresas que no publican una dirección web.  
Acto seguido, veremos las tablas que compendian los resultados 
obtenidos en el trabajo de campo dominical, en el cual analizamos 
―esta vez, en detalle― cada uno de los anuncios publicados los 
domingos. En estas tablas, veremos el número de palabras de cada 
anuncio, el de su equivalente sin web y el número de palabras 
dedicado al comercio electrónico; las menciones de comodidad, 
rapidez, economía, posibilidad de elección, objetividad, 
personalización, seguridad y modernidad; la forma semántica del 
titular, su carácter vendedor o de imagen, su nivel de integración con 
la web correspondiente, si amplía información o no, si el anunciante es 
multinacional y/o dedicado a las nuevas tecnologías, si su web es 
intrusiva y si utiliza o no alta tecnología. 
También veremos, en tablas, los resultados de nuestra investigación 
sobre temas-valor utilizados. 
Si el lector está interesado en cualquier detalle, ver personalmente 
cualquiera de los anuncios analizados, así como su equivalente sin 
web, leer nuestras observaciones y estudiar las tablas 
correspondientes, puede recurrir al documento anexo “Trabajo de 
campo”. Para efectos prácticos, todos los resultados de esos análisis 
individuales los hemos sintetizado en unas tablas, mucho más 
manejables, que incluimos en este mismo documento. 
Inmediatamente después de presentarlas, procederemos a analizarlas. 
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Cuadro 1 : 
             Número de anuncios, clasificados por su uso del eCommerce, aparecidos 
             en  "El País" entre el 27 de octubre de 2000 y el 27 de octubre de 2001. 
Fecha Empresas 
tradicionales 
que hacen 
eCommerce : 
Empresas que 
delegan 
información 
en la web: 
Empresas 
Punto 
Com: 
Empresas que 
sólo 
mencionan la 
web : 
Sin 
referenci
a a la 
web : 
Total % con 
web. 
% sin web 
27–10 13 4 7 42 47 113 58,41 41,59 
28–10 0 8 4 20 38 70 45,71 54,29 
29–10 4 0 7 18 27 56 51,79 48,21 
30–10 5 11 13 29 24 82 70,73 29,27 
31–10 5 4 7 24 31 71 56,34 43,66 
1–11 1 13 3 21 27 65 58,46 41,54 
2–11 4 8 10 23 32 77 58,44 41,56 
3–11 7 13 6 28 31 85 63,53 36,47 
4–11 3 8 4 8 39 62 37,10 62,90 
5–11 1 5 9 27 37 79 53,16 46,84 
6–11 4 14 17 27 26 88 70,45 29,55 
7–11 3 15 9 24 24 75 68,00 32,00 
8–11 9 13 5 23 22 72 69,44 30,56 
9–11 2 9 8 24 35 78 55,13 44,87 
10–11 5 14 10 31 34 94 63,83 36,17 
11–11 5 7 6 15 30 63 52,38 47,62 
12–11 4 6 7 17 26 60 56,67 43,33 
13–11 3 7 10 33 24 77 68,83 31,17 
14–11 3 8 11 18 24 64 62,50 37,50 
15–11 9 10 10 23 25 77 67,53 32,47 
16–11 6 9 11 19 27 72 62,50 37,50 
17–11 7 7 13 39 43 109 60,55 39,45 
18–11 4 8 7 19 35 73 52,05 47,95 
19–11 3 5 5 26 34 73 53,42 46,58 
20–11 7 12 14 27 30 90 66,67 33,33 
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21–11 9 6 12 21 29 77 62,34 37,66 
22–11 5 8 9 20 24 66 63,64 36,36 
23–11 7 9 16 16 28 76 63,16 36,84 
24–11 11 5 12 34 43 105 59,05 40,95 
25–11 4 7 9 29 30 79 62,03 37,97 
26–11 3 3 4 24 29 63 53,97 46,03 
27–11 8 7 16 26 29 86 66,28 33,72 
28–11 6 8 16 22 29 81 64,20 35,80 
29–11 6 12 13 19 23 73 68,49 31,51 
30–11 7 7 12 31 34 91 62,64 37,36 
1–12 3 15 11 27 37 93 60,22 39,78 
2–12 6 6 10 17 31 70 55,71 44,29 
3–12 5 8 13 25 28 79 64,56 35,44 
4–12 5 8 12 18 25 68 63,24 36,76 
5–12 6 6 12 18 25 67 62,69 37,31 
6–12 1 8 4 19 22 54 59,26 40,74 
7–12 3 3 4 17 22 49 55,10 44,90 
8–12 1 5 3 21 23 53 56,60 43,40 
9–12 2 7 4 19 32 64 50,00 50,00 
10–12 1 3 7 21 26 58 55,17 44,83 
11–12 2 7 18 20 32 79 59,49 40,51 
12–12 6 4 14 22 32 78 58,97 41,03 
13–12 4 7 15 22 27 75 64,00 36,00 
14–12 3 8 12 28 30 81 62,96 37,04 
15–12 7 10 14 42 37 110 66,36 33,64 
16–12 2 4 7 33 49 95 48,42 51,58 
17–12 3 7 8 22 38 78 51,28 48,72 
18–12 6 10 9 25 29 79 63,29 36,71 
19–12 0 3 9 22 18 52 65,38 34,62 
20–12 5 6 5 33 30 79 62,03 37,97 
21–12 1 7 11 19 30 68 55,88 44,12 
22–12 5 5 8 37 40 95 57,89 42,11 
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23–12 4 6 11 46 95 162 41,36 58,64 
24–12 2 3 7 15 20 47 57,45 42,55 
25-12 0 0 0 0 0 0 0,00 0,00 
26–12 2 7 6 10 18 43 58,14 41,86 
27–12 1 3 11 13 21 49 57,14 42,86 
28–12 5 4 9 3 19 40 52,50 47,50 
29–12 1 6 13 9 38 67 43,28 56,72 
30–12 0 3 5 8 28 44 36,36 63,64 
31–12 0 2 10 12 19 43 55,81 44,19 
1.01 0 0 0 0 0 0 0,00 0,00 
2–01 3 4 1 15 26 49 46,94 53,06 
3–01 2 1 4 18 19 44 56,82 43,18 
4–01 2 3 4 21 18 48 62,50 37,50 
5–01 4 3 3 15 21 46 54,35 45,65 
6–01 3 1 3 18 12 37 67,57 32,43 
7–01 3 2 3 25 23 56 58,93 41,07 
8–01 3 5 3 29 24 64 62,50 37,50 
9–01 4 0 3 17 15 39 61,54 38,46 
10–01 2 4 2 24 11 43 74,42 25,58 
11–01 3 3 3 14 16 39 58,97 41,03 
12–01 4 6 5 21 26 62 58,06 41,94 
13–01 5 2 3 16 22 48 54,17 45,83 
14–01 7 4 4 20 20 55 63,64 36,36 
15–01 6 6 6 22 24 64 62,50 37,50 
16–01 5 5 3 16 18 47 61,70 38,30 
17–01 6 3 5 24 22 60 63,33 36,67 
18–01 4 6 2 11 21 44 52,27 47,73 
19–01 6 1 4 31 31 73 57,53 42,47 
20–01 9 4 0 17 19 49 61,22 38,78 
21–01 10 2 5 17 27 61 55,74 44,26 
22–01 5 5 5 23 31 69 55,07 44,93 
23–01 5 4 3 19 15 46 67,39 32,61 
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24–01 5 3 5 24 23 60 61,67 38,33 
25–01 5 4 2 27 20 58 65,52 34,48 
26–01 15 7 2 25 31 80 61,25 38,75 
27–01 4 5 2 20 35 66 46,97 53,03 
28–01 8 3 2 18 24 55 56,36 43,64 
29–01 7 1 3 18 13 42 69,05 30,95 
30–01 9 5 2 14 15 45 66,67 33,33 
31–01 9 3 3 24 14 53 73,58 26,42 
1–02 9 9 0 15 16 49 67,35 32,65 
2–02 11 4 3 28 29 75 61,33 38,67 
3–02 7 5 0 17 23 52 55,77 44,23 
4–02 10 4 2 18 25 59 57,63 42,37 
5–02 11 10 5 21 29 76 61,84 38,16 
6–02 7 5 3 18 26 59 55,93 44,07 
7–02 10 3 2 28 21 64 67,19 32,81 
8–02 6 6 2 21 18 53 66,04 33,96 
9–02 14 8 2 38 41 103 60,19 39,81 
10–02 8 2 1 19 24 54 55,56 44,44 
11–02 8 5 5 24 22 64 65,63 34,38 
12–02 12 6 5 27 12 62 80,65 19,35 
13–02 10 2 3 22 22 59 62,71 37,29 
14–02 9 4 5 33 24 75 68,00 32,00 
15–02 13 4 4 24 30 75 60,00 40,00 
16–02 12 6 10 28 29 85 65,88 34,12 
17–02 8 5 3 27 23 66 65,15 34,85 
18–02 11 3 4 17 20 55 63,64 36,36 
19–02 13 3 3 32 21 72 70,83 29,17 
20–02 9 6 4 15 25 59 57,63 42,37 
21–02 8 5 3 27 19 62 69,35 30,65 
22–02 6 7 1 27 26 67 61,19 38,81 
23–02 9 7 5 32 35 88 60,23 39,77 
24–02 7 3 4 15 25 54 53,70 46,30 
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25–02 7 4 5 24 24 64 62,50 37,50 
26–02 10 6 8 24 21 69 69,57 30,43 
27–02 6 2 10 15 17 50 66,00 34,00 
28–02 9 6 5 23 19 62 69,35 30,65 
1–03 7 6 5 16 21 55 61,82 38,18 
2–03 12 7 3 34 30 86 65,12 34,88 
3–03 8 5 0 20 35 68 48,53 51,47 
4–03 7 3 2 22 18 52 65,38 34,62 
5–03 11 7 5 18 24 65 63,08 36,92 
6–03 6 4 4 18 15 47 68,09 31,91 
7–03 10 3 6 18 30 67 55,22 44,78 
8–03 7 5 3 21 26 62 58,06 41,94 
9–03 11 5 3 37 39 95 58,95 41,05 
10–03 6 3 0 17 24 50 52 48 
11–03 5 5 10 31 30 81 62,96 37,04 
12–03 11 5 7 34 22 79 72,15 27,85 
13–03 8 4 2 21 21 56 62,50 37,50 
14–03 12 1 5 33 33 84 60,71 39,29 
15–03 6 6 6 26 32 76 57,89 42,11 
16–03 13 9 5 32 47 106 55,66 44,34 
17–03 9 4 3 28 23 67 65,67 34,33 
18–03 6 8 4 30 19 67 71,64 28,36 
19–03 6 7 1 30 26 70 62,86 37,14 
20–03 9 5 5 20 26 65 60,00 40,00 
21–03 12 5 2 32 26 77 66,23 33,77 
22–03 8 4 4 23 24 63 61,90 38,10 
23–03 12 9 2 35 41 99 58,59 41,41 
24–03 9 6 1 26 23 65 64,62 35,38 
25–03 9 3 2 32 29 75 61,33 38,67 
26–03 9 3 5 23 24 64 62,50 37,50 
27–03 8 2 2 29 29 70 58,57 41,43 
28–03 8 6 5 15 24 58 58,62 41,38 
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29–03 8 6 4 25 26 69 62,32 37,68 
30–03 7 4 5 30 39 85 54,12 45,88 
31–03 7 5 4 23 37 76 51,32 48,68 
1–04 6 6 2 36 27 77 62,94 35,06 
2–04 8 5 1 32 24 70 65,71 34,29 
3–04 8 5 4 15 22 54 59,26 40,74 
4–04 5 10 4 29 24 72 66,67 33,33 
5–04 8 6 4 31 23 72 68,06 31,94 
6–04 5 12 4 36 37 94 60,64 39,36 
7–04 4 3 3 20 24 54 55,56 44,44 
8–04 5 5 2 21 23 56 58,93 41,07 
9–04 4 2 1 15 23 45 48,89 51,11 
10–04 5 1 2 23 21 52 59,62 40,38 
11–04 5 4 0 18 18 45 60 40 
12–04 3 1 0 10 19 33 42,42 57,58 
13–04 5 1 0 12 24 42 42,86 57,14 
14–04 0 0 0 0 0 0 0,00 0,00 
15–04 6 2 1 9 12 29 58,62 41,38 
16–04 6 2 5 28 17 58 70,69 29,31 
17–04 9 7 4 28 24 72 66,67 33,33 
18–04 7 4 5 36 19 71 73,24 26,76 
19–04 5 8 2 34 24 73 67,12 32,88 
20–04 11 5 7 46 35 103 66,02 33,98 
21–04 8 1 2 20 26 57 54,39 45,61 
22–04 9 2 4 34 26 75 65,33 34,67 
23–04 4 5 2 31 27 69 60,87 39,13 
24–04 8 3 8 16 17 52 67,31 32,69 
25–04 7 3 7 31 20 68 70,59 29,41 
26–04 10 5 3 22 24 64 62,50 37,50 
27–04 4 6 4 37 41 92 55,43 44,57 
28–04 6 2 2 15 25 50 50,00% 50,00% 
29–04 4 0 3 21 26 54 51,85 48,15 
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30–04 6 1 3 13 17 40 57,50 42,50 
1–05 4 1 1 19 10 35 71,43 28,57 
2–05 3 1 2 21 15 42 64,29 35,71 
3–05 5 3 4 27 36 75 52,00 48,00 
4–05 10 4 10 35 32 91 64,84 35,16 
5–05 6 3 2 25 26 62 58,06 41,94 
6–05 4 4 2 51 32 93 65,59 34,41 
7–05 7 3 7 39 29 85 65,88 34,12 
8–05 6 4 11 28 12 61 80,33 19,67 
9–05 6 8 5 29 24 72 66,67 33,33 
10–05 12 5 5 33 25 80 68,75 31,25 
11–05 6 10 6 44 35 101 65,35 34,65 
12–05 5 3 4 28 21 61 65,57 34,43 
13–05 6 3 3 36 25 73 65,75 34,25 
14–05 3 4 6 32 23 68 66,18 33,82 
15–05 5 4 1 16 24 50 52 48 
16–05 10 5 4 34 24 77 68,83 31,17 
17–05 8 5 5 23 29 70 58,57 41,43 
18–05 9 5 9 37 42 102 58,82 41,18 
19–05 4 8 3 26 29 70 58,57 41,43 
20–05 5 10 6 32 30 83 63.86 36,14 
21–05 9 7 6 31 25 78 67,95 32,05 
22–05 12 3 6 22 19 62 69,35 30,65 
23–05 7 5 6 31 26 75 65,33 34,67 
24–05 12 10 8 32 22 84 73,81 26,19 
25–05 17 9 6 32 38 102 62,75 37,25 
26–05 6 5 3 17 28 59 52,53 47,46 
27–05 8 5 3 26 27 69 60,87 39,13 
28–05 8 8 5 37 27 85 68,24 31,76 
29–05 9 5 8 24 20 66 69,70 30,30 
30–05 7 8 3 26 23 67 65,67 34,33 
31–05 12 9 4 20 30 75 60,00 40,00 
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1–06 9 11 4 39 43 106 59,43 40,57 
2–06 5 10 2 18 29 64 54,69 45,31 
3–06 6 6 3 34 33 82 59,76 40,24 
4–06 10 9 4 36 30 89 66,29 33,71 
5–06 7 3 3 26 21 60 65,00 35,00 
6–06 8 8 3 38 16 73 78,08 21,92 
7–06 11 9 4 29 29 82 64,63 35,37 
8–06 7 21 5 40 42 115 63,48 36,52 
9–06 5 4 3 25 27 64 57,81 42,19 
10–06 11 12 2 24 26 75 65,33 34,67 
11–06 6 12 7 38 26 99 63,64 36,36 
12–06 8 4 3 34 28 77 63,64 36,36 
13–06 8 5 5 37 21 76 72,37 27,63 
14–06 9 4 4 28 27 72 62,50 37,50 
15–06 6 10 4 47 35 102 65,69 34,31 
16–06 5 8 2 20 25 60 58,33 41,67 
17–06 12 11 1 26 25 75 66,67 33,33 
18–06 6 8 6 43 35 98 64,29 35,71 
19–06 8 9 3 20 23 63 63,49 36,51 
20–06 9 6 5 25 23 68 66,18 33,82 
21–06 13 6 7 36 36 97 63,92 36,08 
22–06 8 11 7 41 32 99 67,68 32,32 
23–06 5 5 3 26 18 57 68,42 31,58 
24–06 4 6 1 31 31 73 57,53 42,47 
25–06 5 6 3 35 23 72 68,06 31,94 
26–06 8 8 5 29 30 80 62,50 37,50 
27–06 5 12 5 31 27 80 66,25 33,75 
28–06 5 7 4 36 43 95 54,74 45,26 
29–06 3 8 8 43 37 99 62,63 37,37 
30–06 3 6 1 27 28 65 56,92 43,08 
1–07 4 13 4 29 33 83 60,24 39,76 
2–07 5 9 2 33 30 79 62,03 37,97 
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3–07 1 10 2 24 16 53 69,81 30,19 
4–07 9 8 3 24 19 63 69,84 30,16 
5–07 9 9 0 25 21 64 67,19 32,81 
6–07 11 14 3 33 27 88 69,32 30,68 
7–07 2 6 2 26 34 70 51,43 48,57 
8–07 3 6 2 19 16 46 65,22 34,78 
9–07 5 11 0 28 27 71 61,97 38,03 
10–07 8 6 0 21 14 49 71,43 28,57 
11–07 4 9 2 19 19 53 64,15 35,85 
12–07 5 12 2 22 28 69 59,42 40,58 
13–07 6 11 1 28 35 81 56,79 43,21 
14–07 5 4 0 23 28 60 53,33 46,67 
15–07 3 4 1 18 13 39 66,67 33,33 
16–07 4 11 3 24 20 62 67,74 32,26 
17–07 8 8 1 16 14 47 70,21 29,79 
18–07 10 5 1 24 18 58 68,97 31,03 
19–07 7 13 1 19 19 59 67,8 32,2 
20–07 4 1 3 32 28 68 58,82 41,18 
21–07 2 3 1 13 16 35 54,29 45,71 
22–07 2 5 2 18 16 43 62,79 37,21 
23–07 6 10 1 9 24 50 52 48 
24–07 3 4 0 17 15 39 61,54 38,46 
25–07 6 7 0 18 13 44 70,45 29,55 
26–07 7 6 0 16 18 47 61,7 38,3 
27–07 4 6 2 25 24 61 60,66 39,34 
28–07 4 4 0 16 19 43 55,81 44,19 
29–07 1 2 1 17 15 36 58,33 41,67 
30–07 7 1 0 16 19 43 55,81 44,19 
31–07 2 3 0 12 10 27 62,96 37,04 
1–08 3 3 1 18 10 35 71,43 28,57 
2–08 4 2 1 19 12 38 68,42 31,58 
3–08 1 1 2 21 16 41 60,98 39,02 
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4–08 0 2 2 20 13 37 64,86 35,14 
5–08 1 2 1 16 11 31 64,52 35,48 
6–08 1 1 2 9 10 23 56,52 43,48 
7–08 0 4 0 7 10 21 52,38 47,62 
8–08 0 2 3 14 5 24 79,17 20,83 
9–08 1 1 2 14 8 26 69,23 30,77 
10–08 0 4 2 22 11 39 71,79 28,21 
11–08 2 1 0 10 12 25 52 48 
12–08 1 0 1 9 13 24 45,83 54,17 
13–08 1 4 0 10 9 24 62,5 37,5 
14–08 1 2 0 11 5 19 73,68 26,32 
15–08 1 2 0 14 7 24 70,83 29,17 
16–08 4 3 1 13 5 26 80,77 19,23 
17–08 0 4 0 18 10 32 68,75 31,25 
18–08 0 2 0 13 10 25 60 40 
19–08 2 1 1 12 13 29 55,17 44,83 
20–08 3 2 1 9 9 24 62,5 37,5 
21–08 3 2 0 11 8 24 66,67 33,33 
22–08 3 2 0 17 7 29 75,86 24,14 
23–08 4 3 0 14 15 36 58,33 41,67 
24–08 3 6 0 14 16 39 58,97 41,03 
25–08 1 2 0 14 9 26 65,38 34,62 
26–08 3 0 1 16 7 27 74,07 25,93 
27–08 2 2 1 13 10 28 64,29 35,71 
28–08 2 1 0 9 5 17 70,59 29,41 
29–08 3 1 0 9 7 20 65 35 
30–08 4 2 1 14 6 27 77,78 22,22 
31–08 1 4 2 23 18 48 62,5 37,5 
1–09 4 6 3 11 17 41 58,54 41,46 
2–09 3 3 0 25 15 46 67,39 32,61 
3–09 6 13 1 17 22 59 62,71 37,29 
4–09 0 9 2 17 13 41 68,29 31,71 
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5–09 3 6 1 24 13 47 72,34 27,66 
6–09 1 9 1 30 15 56 73,21 26,79 
7–09 4 7 3 27 18 59 69,49 30,51 
8–09 4 7 2 16 10 39 74,36 25,64 
9–09 6 11 1 30 16 64 75,00 25,00 
10–09 2 14 3 38 21 78 73,08 26,92 
11–09 4 7 2 38 19 70 72,86 27,14 
12–09 5 8 1 25 25 64 60,94 39,06 
13–09 2 7 1 34 23 67 65,67 34,33 
14–09 0 7 2 44 27 80 66,25 33,75 
15–09 1 5 1 21 14 42 66,67 33,33 
16–09 3 4 3 36 26 72 63,89 36,11 
17–09 3 8 2 51 33 97 65,98 34,02 
18–09 2 12 5 26 26 71 63,38 36,62 
19–09 2 8 3 33 26 72 63,89 36,11 
20–09 3 6 1 40 34 84 59,52 40,48 
21–09 3 13 1 38 28 83 66,27 33,73 
22–09 2 7 1 24 15 49 69,39 30,61 
23–09 3 4 1 28 28 64 56,25 43,75 
24–09 8 9 5 40 61 123 50,41 49,59 
25–09 4 7 4 44 24 83 71,08 28,92 
26–09 7 7 2 41 36 93 61,29 38,71 
27–09 7 7 4 43 35 96 63,54 36,46 
28–09 7 5 3 42 39 96 59,38 40,63 
29–09 7 3 3 26 29 68 57,35 42,65 
30–09 8 5 1 35 28 77 63,64 36,36 
1–10 10 11 3 38 50 112 55,36 44,64 
2–10 3 6 3 26 31 69 55,07 44,93 
3–10 5 8 5 41 46 105 56,19 43,81 
4–10 5 7 1 38 41 92 55,43 44,57 
5–10 7 8 2 40 45 102 55,88 44,12 
6–10 4 5 1 24 25 59 57,63 42,37 
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7–10 9 3 1 22 35 70 50,00 50,00 
8–10 9 7 2 37 46 101 54,46 45,54 
9–10 6 13 1 31 36 87 58,62 41,38 
10–10 8 5 1 43 37 94 60,64 39,36 
11–10 7 9 0 36 40 92 56,52 43,48 
12–10 7 8 2 35 21 73 71,23 28,77 
13–10 3 5 0 25 23 56 58,93 41,07 
14–10 6 2 3 27 17 55 69,09 30,91 
15–10 8 10 2 35 50 105 52,38 47,62 
16–10 6 12 1 26 30 75 60,00 40,00 
17–10 4 10 0 31 34 79 56,96 43,04 
18–10 7 11 0 21 34 73 53,42 46,58 
19–10 6 11 3 37 34 91 62,64 37,36 
20–10 3 0 6 31 29 69 57,97 42,03 
21–10 6 3 1 27 27 64 57,81 42,19 
22–10 7 9 3 28 34 81 58,02 41,98 
23–10 7 9 0 17 28 61 54,10 45,90 
24–10 7 3 2 34 31 77 59,74 40,26 
25–10 6 15 0 28 34 83 59,04 40,96 
26–10 9 15 3 47 31 105 70,48 29,52 
TOTAL 2083 2118 1464 9010 9111 2378
6 
61,70 38,30 
Promedio 5,71 5,80 4,01 24,68 24,96 65,1
7 
    
 
Veamos ahora las tablas que compendian los resultados obtenidos en el 
trabajo de campo:  
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E1 Agencia de Viajes 35 129 1    -     +-        x  x    x 
E2 Editorial 46 84 19         +    -  x    x     
E3 Banco 20 53 1             +-  x    x x    
E4 Librería 71 42 61 +    +    +    -    x  x     
E5 Agencia de Empleo 95 1275 6   +     +   + -     x  O     
E6 Compañía Telefónica 11 114 1   -       + -      x  x  x   
E7 Editorial 68 88 7           +-    x    x x    
E8 Fabricante Hardware 162 336 6     -    +-      x    x x x   
E9 Petrolera 113 152 15           -  + +-   x  x     
E10 Grandes Superf/Libros 68 73 8         +-         x O     
E11 ONG 24 70 6   -        +-     x   x     
E12 Criador de cerdos 9 76 1   - -     +-       x   x     
E13 Caja de Ahorros 175 158 175 + + + +  - +     + -     x O     
E14 Línea Aérea 55 126 5 -  + +     +    -     x O     
E15 Línea Aérea 67 171 9         +  -      x  x     
E16 Librería 50 42 8    +     +    -   x   x     
E17 Fabricante teléfonos 75 188 24 +     -   +   -    x   x  x   
E18 Aseguradora 39 44 1         -    + -  x   x   x  
E19 Grandes Superficies 76 221 8 +  -      +    -   x   x     
E20 Banco 38 42 1   +   +   + -       x  x     
E21 Grandes Super/Viajes 773 269 1      -   +    -   x   x     
E22 Grandes Superficies 36 104 4         +-         x O     
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E23 Emisora de radio 72 121 72  + - +        +-     x  x     
E24 Línea aérea 13 147 1   - +         +-   x   x     
E25 Grandes Superficies 144 136 1         +   -     x  x     
E26 Grandes Sup/Viajes 178 130 1    -     - +        x O     
E27 Grandes Sup/Viajes 161 171 1         +  -      x  x     
E28 ONG 31 86 1   -      +    -    x  x x    
E29 Línea aérea 142 124 40 +        +  -     x   x     
E30 Diario 82 176 82             +-  x    x     
E31 Grandes Sup/Viajes 150 184 1         +    -   x   x     
E32 Banco 81 73 11 +        -  +      x  x x    
E33 ONG 35 43 1   +      -  +      x  x x    
E34 ONG 52 100 4         +    -   x   x x    
E35 ONG 46 48 1   +      -    +   x   x     
E36 Diario 89 89 61    +     -    +  x    x x    
E37 Grandes superficies 317 179 1 -            +-    x  x     
E38 Grandes sup/Viajes 159 110 1   + -      +-       x  x    x 
E39 ONG 26 93 1         -    +   x   x x    
E40 Emisora de radio 45 53 45         +  -     x   x     
E41 Emisora de radio 47 49 47         - +      x   x     
E42 Banco 45 46 6         +-        x  x x    
E43 Recinto Ferial 93 97 5         -  +     x   x     
E44 Diario 117 219 117    -  +   -  +    x    x     
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E45 Depart. de Estado USA 104 276 6   +      +-       x   x     
E46 Distribuidor Informática 149 392 16  -  +     -  +       x O  x   
E47 Emisora de radio 71 145 71 +     +   -    + -  x   x     
E48 Agencia de Viajes 261 190 2           +  -    x  x     
E49 Agencia de Viajes 287 113 7   + +     +-       x   x     
E50 Grandes Sup/Viajes 94 148 1   + -    -  +   -     x O     
E51 Asesoría Comercio Ex. 111 127 4   -      +-      x    x x    
E52 Sindicato 370 256 26   + -     +-         x O     
E53 Banco 105 177 18         +-        x  x x    
E54 Grandes Superficies 206 208 8       -  -  +      x  x     
E55 ONG 17 46 1  +       +  -     x   x     
E56 Grandes Sup/Viajes 125 189 1    +     +    -     x O     
E57 Fabricante Hardware 243 152 1      -     +  -  x    x x x  x 
E58 Editorial 98 139 20    -      -  +    x   O     
E59 Librería 35 214 1    -     +    -   x   O     
E60 Prov. Acceso Internet 65 49 8         +-         x O  x   
E61 Grandes Superficies 122 142 8         -   +     x  x     
E62 Aseguradora 25 86 1           + -    x   x    x 
E63 Aseguradora 25 17 1   +        +-     x   x    x 
E64 Grandes Superficies 173 126 8             +-     x O     
E65 Grandes Superficies 65 66 1           +-       x O     
E66 Librería 50 103 8         +  -     x   x     
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E67 Caja de Ahorros  89 90 18   +      -    +    x  x     
E68 Grandes Superficies 103 762 8             +-     x O     
E69 Grandes Superf/Libros 208 214 8   +      +    -    x  x     
E70 Grandes Superficies 156 164 8        +   +-       x O     
E71 Banco 55 76 55  +  +     +  -      x  x     
E72 Grandes Superf/Libros 78 91 8         +-         x O     
E73 Grandes Superficies 187 142 8           +  -    x  x     
E74 Grandes Superficies 333 75 8         -  +       x O     
E75 Grandes Super/Viajes 156 75 1 +   -     +  -      x  x     
E76 Fabricante Ordenador 145 151 4    -  -  +   +  -  x    x x x   
E77 Grandes Super/Viajes 279 218 1           -  +   x   x     
E78 Grandes Super/Viajes 88 119 1   - -     -  +       x O     
E79 Librería 47 153 1   + -     -    +     x O     
E80 Agencia de Viajes 298 269 11      +   +    -   x   x     
E81 Editorial 85 1019 10         +-        x  x     
E82 Grandes Superficies 295 156 51   + +     -   +    x   x     
E83 Grandes Superficies 179 137 8           +  -    x  x     
E84 Aseguradora 74 9 1   +      +  -     x   x   x  
E85 Agencia de Viajes 108 139 101           +  -   x   x   x  
E86 Agencia de Viajes 219 143 6         -    +  x    x   x  
E87 Fabricante Hardware 468 377 44  + + +   + + -    +  x    x x x   
E88 Banco 120 297 120    -       + -    x   x x    
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E89 Grandes Superficies 312 45 51 + +  +     -   +    x   x     
E90 Grandes Super/Viajes 279 137 1            + -   x   x     
E91 Grandes Super/Viajes 103 91 1   -      -    +   x   x     
E92 Banco 121 122 4           +-      x  x     
E93 Banco 140 159 9         -  +     x   x x    
E94 Seguro médico 17 80 4   - -   + + +    -   x   x     
E95 Agencia de Viajes 280 352 1  +         +  -   x   x     
E96 Banco 112 147 112  +      + -    +   x   x x x   
E97 Aseguradora 42 17 1   + +   +    +-     x   x     
E98 Grandes Super/Viajes 169 283 1            - +   x   x     
E99 Banco 291 169 4         -  +    x    x     
E100 Grandes Super/Viajes 103 74 2   -        +-       x O     
E101 Universidad 432 640 6    +     +-       x   x     
E102 Fabricante Hardware 136 125 136      +     - +    x   x x x   
E103 Grandes Super/Viajes 223 101 4           +-       x O     
E104 Grandes Super/Viajes 219 283 6  +  +        - +    x  x     
E105 Banco 122 172 122  +  +    + +  -     x   x x    
E106 Grandes Super/Viajes 181 64 5 +   +         +-     x O     
E107 Grandes Super/Libros 88 115 1         +-         x O     
E108 Petrolera 141 126 5           +  -    x  x     
E109 Agencia de Viajes 146 151 1 +        -    +     x O     
E110 Corredor de bolsa 60 297 60    -   +     - +     x O     
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E111 Grandes Super/Viajes 288 59 1         -    +     x O     
E112 Grandes Super/Viajes 190 114 1   +        +-       x O     
E113 Grandes Superficies 236 149 1         +-         x O     
E114 Grandes Super/Viajes 127 87 1   + -         +-    x  x     
E115 Grandes Super/Viajes 194 76 1    +      + -     x   x     
E116 Grandes Superficies 121 215 5         +-         x O     
E117 Grandes Super/Viajes 72 97 5 +  + +     -    +   x  x xO 2 webs 
E118 Agencia de Viajes 267 147 1    +       +  -   x   x     
E119 Grandes Superficies 218 206 1          + -       x O     
E120 ONG 210 161 12           +-     x   x x    
E121 Grandes Superficies 335 202 8 +        +    -    x  x     
E122 Grandes Super/Viajes 750 352 4         +    -    x  x     
E123 Grandes Superficies 262 140 8         +-        x  x     
E124 Grandes Super/Viajes 772 352 4         +    -    x  x     
E125 Grandes Superficies 211 76 8         +-        x  x     
E126 Banco 47 46 1      +     + -     x  x     
E127 Grandes Superficies 241 93 8         + -       x  x     
E128 Banco 47 48 1      +      - +    x  x x    
E129 Grandes Super/Viajes 140 72 1       +  -    +    x  x     
E130 Fabricante Hardware 256 365 4   -    + + -    +  x    x x x   
E131 ONG 69 52 6         +-        x  x x    
E132 Aseguradora 42 21 1    -     +  -     x   x     
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E133 Escuela de negocios 152 186 23      +  + -    +    x  x x    
E134 Grandes Superficies 122 63 1    +     -  +     x   x     
E135 Grandes Superficies 55 56 8         -    +    x  x     
E136 Club de fútbol 228 206 7    -       +-     x   x     
E137 Banco 362 266 36      -   -    +   x   x x   x 
E138 Universidad 1 153 1    -     +-       x   x     
E139 Banco 91 150 1   +      -   +     x  x     
E140 Taller literario 155 191 5         +-       x   x     
E141 ONG 27 79 1   +      +  -     x   x     
E142 Librería 47 103 47   +      +  -       x O     
E143 Línea Aérea 148 184 12    -         +-     x O x    
E144 Fundación 68 145 5         +   -    x   x     
E145 Grupo financiero 157 171 3    +     +-       x   x     
E146 Grupo financiero 5 53 6           - +    x   x     
E147 Fabricante Hardware 77 188 4         +    -   x   x x x   
E148 Fabricante Hardware 502 461 2        + -    +  x    x x x   
E149 Grandes Superficies 265 167 8         -    +   x   x   x  
E150 Grandes Superficies 342 127 8             +-     x O     
E151 Grandes Superficies 138 56 8         -  +       x O   x  
E152 Grandes Super/Viajes 71 102 1    -     +-         x O   x  
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In1 Fabricante de coches 3 331 3  + - -       - +   x    x x    
In 2 Inmobiliaria 50 183 1   - -       +-    x    x     
In 3 Aseguradora 243 133 6        +   +-    x    x x    
In 4 Diario 4 83 1         +  -     x   x     
In 5 Seguro Médico 82 185 5   -     - -  +     x   x     
In 6 Fabricante de software 219 111 1   +   +   +  -     x   x x x   
In 7 Fabricante Hardware 112 204 5 +  -     - -  +      x  x x x   
In 8 Centro comercial 65 208 1           +  -     x O   x  
In 9 Canal de TV 65 134 1 + - - +     -  +    x    x  x   
In10 Fabricante Hardware 170 392 3  - -       -   +   x   x x x   
In11 Organismo oficial. 71 101 5   -   -   +   -     x  x     
In12 Fabricante Hardware 137 284 34  + - +     +  -      x  x x x   
In13 Grupo financiero 95 236 2   -       + -      x  x x    
In14 Canal de TV 81 72 2    +     +-         x O  x   
In15 Banco. 109 112 4   + +  +   +  -     x   x     
In16 Línea aérea 94 122 3 +          +-       x O x    
In17 Fabricante Hardware 216 908 30  + -     + -  +      x  x x x   
In18 Fabricante de coches 83 106 4    +    +   +-      x  x x   x 
In19 Grupo de comunicación 27 37 15    +  +   +  -     x   x x    
In20 Fundación 124 658 1         +-       x   x     
In21 Fabricante Hardware 153 176 2  +      + +   -    x   O x x   
In22 Caja de ahorros 120 105 5    +  +   -    +    x  O     
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In23 Línea aérea 105 108 2           + -     x  x x    
In24 Compañía telefónica 147 116 3 +   -      + -       x O  x  x 
In25 Fabricante de coches 98 625 1      -  + -  +     x   x x    
In26 ONG 25 78 2         +  -      x  x x    
In27 Fabricante de coches 95 275 1       -  +  -       x O x    
In28 Fabricante cosméticos 71 180 3         -    +     x O x    
In29 Banco 82 73 2       +  +-       x   x     
In30 Fundación 118 135 1    -     +-       x   x     
In31 Fundación 40 65 2         +-       x   x     
In32 Compañía telefónica 147 200 4   + +    - +  -     x   x  x   
In33 Línea aérea 97 190 3 +   -       +  -   x   x     
In34 Organización ecuestre 44 188 9         +-         x O     
In35 Fabricante Hardware 215 256 12    -    +   +-      x  x x x  x 
In36 Compañía telefónica 107 117 4   + -  -   -  +      x  x  x   
In37 Fundación 234 507 1   -      +-       x   O     
In38 Fundación 94 135 1         +-       x   x     
In39 Fabricante de coches 102 229 1    -    -     +-   x   x x    
In40 Fundación 191 331 1   -      +-       x   x     
In41 Agencia Inmobiliaria 39 137 3           -  +   x   x    x 
In42 Fabricante de coches 96 229 1   - -    +  + -     x   x x    
In43 Fabricante Hardware 514 371 14  -    +   -    +    x  x x x  x 
In44 Fabricante de coches 208 367 12    -       +-      x  x    x 
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In45 Agencia de Viajes 105 154 5 +        -    +     x O     
In46 Fundación 68 60 1        - +  -     x   x     
In47 Compañía telefónica 133 163 2         +  -      x  x x x   
In48 Compañía telefónica 103 136 2    +    -   +-       x O x x   
In49 Fundación 167 350 1         +-       x   x     
In50 Fabricante de coches 55 134 3 +  - -       +-     x   x x   x 
In51 Banco 124 235 4      +     +-     x   x     
In52 Fundación 66 61 1         +  -     x   x     
In53 Fundación 127 317 1         +-       x   x     
In54 Compañía telefónica 57 121 3   + -  -   +-       x   x  x  x 
In55 Fabricante Hardware 354 395 22    +     + -       x  x x x  x 
In56 Fabricante de coches 98 110 1    -   +  +  -       x O x    
In57 Telecomunicaciones. 236 1166 8   - -    +    - +   x   x x x   
In58 Petrolera. 456 266 4    -     +  -     x   x   x  
In59 Fundación. 107 243 5    -     +-       x   x     
In60 Fabricante Hardware 194 153 99 +        -    +   x   x x x   
In61 Fabricante de coches 202 364 1         +  -       x O    x 
In62 Fundación 293 354 1        - +   -    x   x     
In63 ONG 73 119 1           +-       x O     
In64 Compañía telefónica 117 120 3  +       -    +     x O  x  x 
In65 Fundación 71 82 1         +-       x   x     
In66 Cine 121 146 3         +-        x  x x    
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In67 Fundación 193 338 1   - -     +-       x   x     
In68 Fabricante Hardware 131 159 3  - -     +    +-     x  x x x  x 
In69 Fundación 180 314 1    -     +-       x   x     
In70 Fundación 175 186 1   -      +  -     x   x     
In71 Distribuidor Informática 784 116 6      +   +  -     x   x  x   
In72 Fundación 139 276 1         +-       x   x     
In73 Organismo oficial. 186 60 1         +-        x  x     
In74  Organismo oficial. 80 289 3    +     +-       x   x     
In75 Fabricante de coches 226 239 27   + +       -  +    x  x x   x 
In76 Fabricante de coches 169 331 4    -       +-    x    x     
In77 Fabricante Hardware 208 334 11      -  +   -  +   x   x x x   
In78 Fundación 264 212 5   - -     + -       x  x     
In79 Fundación 190 436 1   -      +-       x   x     
In80 Agencia de Viajes 155 123 3    -       -  +     x O     
In81 Recinto ferial 74 150 2   -        +  -    x  x     
In82 Organismo oficial. 55 99 3         +-        x  x     
In83 Colegio 118 137 3    -     +-      x    x     
In84 Diario 69 54 69    +       - +   x    x     
In85 Universidad 1700 171 3   -      +-         x O     
In86 Fabricante de coches 107 229 4   - -      -   +   x   x x    
In87 Compañía telefónica 73 222 2           - +    x   x  x  x 
In88 Fabricante de software 212 455 4   +   +     -  +    x  x x x  x 
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In89 Fabricante de coches 122 103 1 + +  +  -  +   +-     x   x     
In90 Recinto ferial 83 49 1           +-     x   x     
In91 Fabricante de coches 190 183 1         +  -      x  x x   x 
In92 Joyería 6 9 4         +-       x   x x   x 
In93 Fundación 111 135 5         +-      x    x     
In94 Escuela de idiomas 343 131 2      +   +  -      x  x    x 
In95 Escuela de marketing 144 148 1    +     +  -     x   x     
In96 Fabricante de coches 133 407 4       -  -    +   x   x x    
In97 Compañía telefónica 132 104 3   + +  +    - +       x O  x   
In98 Banco 162 270 6 -   -     -  +      x  x     
In99 Compañía telefónica 97 147 4    +        - +     x O  x   
In100 Seguro médico 
privado 
145 76 5   -     + -    +     x O     
In101 Fabricante Hardware 180 150 10 - +    -  + +    -   x   x x x   
In102 Fabricante de coches 105 248 2       + +   +-     x   x x    
In103 Escuela de idiomas 343 282 2   +   +  + +-        x  x    x 
In104 Línea aérea 923 267 1       -  +-      x    x     
In105 Fabricante cosméticos 69 250 3           -  +     x O x    
In106 Fundación 82 129 1   -      +-       x   x     
In107 Escuela de publicidad 5 48 1   - -     +-      x    x     
In108 Condominio 380 367 4 +          -  +     x O     
In109 Fabricante de coches 133 196 4 -        -    +     x O x    
In110 Distribuidor 
informática 
1004 908 5         -  +       x O  x   
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In111 Fabricante Hardware 288 142 8    -   + +     +-    x  x x x  x 
In112 Universidad 89 164 9         -  +     x   x     
In113 Agencia de Viajes 421 352 1           +  -   x   x     
In114 Caja de ahorros 101 167 4 +  +   +   -    +    x  x     
In115 Distribuidor 
informática 
356 192 1         +-       x   x  x   
In116 Fabricante de coches 165 184 4       +  +  -       x O     
In117 Compañía telefónica 18 130 3         +  -       x O  x  x 
In118 Fabricante de coches 182 334 7  -  -   +  -    +     x O x    
In119 Fabricante de coches 149 162 3       -    +-     x   x     
In120 Cine 118 165 9         +-      x    x x    
In121 Línea aérea 98 232 11         +    -    x  x     
In122 Fundación 87 220 1         +-       x   x     
In123 Compañía telefónica 99 148 5         +  -     x   x     
In124 Agencia de Viajes 595 218 3           +-     x   x     
In125 Fabricante de coches 160 284 4       - -   -  +   x   x x    
In126 Emisora de radio 31 49 1           +  -     x O     
In127 Escuela de magia 43 68 2    -     +  -     x   x     
In128 Escuela de Arte y 
Espec 
158 196 1         +-      x    x    x 
In129 Fabricante de coches 183 143 1 -  +    - - +-        x  x x   x 
In130 Colegio de geógrafos 211 233 15         +-      x    x     
In131 Canal de televisión 84 109 1         -  +     x   x     
In132 Fabricante de coches 165 170 4          -   +   x   x x    
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In133 Fundación 77 347 1   -     - +-       x   x     
In134 Fundación 77 348 1         +-       x   x     
In135 Diario 9 128 9  + -      +-       x   x     
In136 Fabricante ordenador 318 909 11  + - -   + + -  +      x  x x x  x 
In137 Fabricante de coches 123 107 4        -   +-       x O x    
In138 Canal de TV 98 215 1         -  +     x   x     
In139 Fabricante ordenador 137 218 33    -    +   +-      x  x x x  x 
In140 Recinto ferial 81 65 1         -  +     x   x     
In141 Diario 144 88 144 +   +     -  +      x  x    x 
In142 Fundación 234 204 1    -     +-       x   x     
In143 Compañía de turismo 127 146 4         +    -     x O     
In144 Diario 268 325 1   -      +-        x  x     
In145 Universidad 497 939 4   +      +-         x O     
In146 Fabricante de coches 90 130 5        +   +  -   x   x x   x 
In147 Compañía telefónica 71 131 2             +-    x  x x    
In148 Fabricante de coches 165 207 1   + +        + -   x   x x    
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PC1 Agencia de Viajes 188 73 61 +      +  +  -     x   x     
PC2 Portal 30 122 18   - +       +-     x   x     
PC3 Servicios 
empresariales 
101 266 101   -   +  +   +-    x    x  x  x 
PC4 Proveedor acceso 
Internet 
20 176 20         +-      x    x  x  x 
PC5 Agencia de Viajes 57 123 19 +        +  -     x   x     
PC6 Empresa de 
formación 
96 96 5      +   -  +     x   x     
PC7 Software empresarial 463 197 105 +        -  +     x   x x x   
PC8 Software  21 159 21   -      +  -       x O x x   
PC9 Centro Comercial 7 165 7   +      +  -     x   x     
PC10 Proveedor acceso 
Internet 
47 76 47 - + -      +    -   x   x  x  x 
PC11 Canal de televisión 82 112 82    +  +  +   +  -   x   x  x   
PC12 Portal B2B 226 94 226 + +     +  -   +    x   x     
PC13 Centro Comercial 50 268 50 +        +-       x   x     
PC14 Proveedor acceso 
Internet 
386 243 386    +    - +  -     x   x  x  x 
PC15 Portal 12 91 1   -      +-       x   x     
PC16 Inmobiliaria 17 86 17   + +     +  -      x  x     
PC17 Directorio telefónico 61 28 61 +         + -     x   x     
PC18 Portal 40 42 40         -    +   x   x     
PC19 Fabricante de 
software 
157 96 157    -    +   + -    x   x x x   
PC20 Organización 
Conductores 
75 134 75  +    + -  -    +   x   x     
PC21 Proveedor acceso 
Internet 
45 158 13 -  +     -  +-       x  x  x  x 
PC22 Portal 67 72 43         - +        x O  x   
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PC23 Juguetería 100 100 100 + + -    +    -  +   x   x     
PC24 Agencia de viajes 51 191 24    +    + +    -     x O x    
PC25 Proveedor acceso 
Internet 
22 67 13 -         +   -    x  x  x  x 
PC26 Juguetería 93 124 93 + + - -   +    -  +   x   x     
PC27 Proveedor acceso 
Internet 
17 75 4   - -     -  +       x O  x  x 
PC28 Proveedor acceso 
Internet 
31 76 23 -   -      +   -    x  x    x 
PC29 Proveedor acceso 
Internet 
35 91 35    -  +    - +   +    x O    x 
PC30 Proveedor acceso 
Internet 
19 92 19   -      -  +     x   x    x 
PC31 Venta de entradas 37 172 37 +  -      -   +     x  x     
PC32 Venta de entradas 13 42 13         +-        x  x   x  
PC33 Proveedor acceso 
Internet 
24 30 12   +      +-        x  x x x  x 
PC34 Proveedor acceso 
Internet 
62 84 62 + +      + -    +   x   x  x  x 
PC35 Centro Comercial 135 232 6         +-         x O     
PC36 Sex Shop 102 97 4           -  +    x  x     
PC37 Portal 138 202 138  +       - +       x  x  x   
PC38 Inmobiliaria 58 263 58    -     +  -       x O     
PC39 Asociación profesional 78 406 78         +-        x  x  x   
PC40 Portal 29 107 29   -        +-   +   x  O     
PC41 Centro Comercial 55 127 7    -       -  +    x  x     
PC42 Inmobiliaria 59 115 59 +  -        +-   +   x  O     
PC43 Portal B2B 157 185 157  + + +    + +-        x  x  x   
PC44 Agencia de viajes 84 117 84 + + - -   +  +-       x   x     
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PC45 Universidad 164 305 164   - +  +       +-   x   x     
PC46 Universidad 206 124 206      +  + -    +   x   x     
PC47 Proveedor acceso 
Internet 
64 77 64         +   -     x  x  x  x 
PC48 Portal B2B 160 112 168      + + +    - +   x   x     
PC49 Portal 120 58 120        -   + -    x   x     
PC50 Mayorista de jamones 7 74 1   - -     -  +       x O     
PC51 Inmobiliaria 109 150 109   - +   -    -  +   x   x     
PC52 Distribuidor 
Informática 
415 110 23         -    +   x   x  x   
PC53 Centro comercial 103 74 103           -  +   x   x     
PC54 Línea aérea 34 48 34         +-       x   x x    
PC55 Escuela de idiomas 10 79 10         +-       x   x     
PC56 Inmobiliaria 12 164 6   -      +    -   x   x     
PC57 Agencia de viajes 162 114 73 + +     +  -    +     x O     
PC58 Proveedor acceso 
Internet 
183 220 68   - -     +-        x  x  x  x 
PC59 Proveedor acceso 
Internet 
19 56 19          + -      x  x  x  x 
PC60 Agencia de viajes 120 128 120 + +     +  -  +      x  x     
PC61 Reserva restaurantes 120 439 120 + + + +     -  +     x   x   x  
PC62 Agencia de viajes 169 116 169 + +     +  +-        x  x     
PC63 Guía telefónica 61 65 61 + +  -       +-     x   x     
PC64 Reserva restaurantes 8 229 8    -       +  -    x  x     
PC65 Guía telefónica 67 133 67 +  -        -  +    x  x     
PC66 Proveedor acceso 
Internet 
89 85 89   -        + -      x O  x  x 
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PC67 Proveedor acceso 
Internet 
91 315 3   +      +  -    x    x  x  x 
PC68 Guía médica 78 137 78           +-     x   x     
PC69 Proveedor acceso 
Internet 
119 94 119  +       -    +  x    x  x  x 
PC70 Corredores de bolsa 73 510 73      +   -  +      x  x     
PC71 Agencia de viajes 34 145 1    -       - +    x   x x    
PC72 Agencia de viajes 140 352 140         +    -   x   x     
PC73 Agencia de viajes 143 117 143 +        -  +     x   x     
PC74 Proveedor acceso 
Internet 
102 196 102    -     -  +    x    x  x  x 
PC75 Imprenta 19 87 19    -       -  +   x   x     
PC76 Agencia de viajes 113 134 113 + +       -    +    x  x     
PC77 Proveedor acceso 
Internet 
76 318 76  + +     +    + -    x  x  x  x 
PC78 Proveedor acceso 
Internet 
49 102 49   +     - -    +   x   x  x  x 
PC79 Proveedor acceso 
Internet 
63 69 63    -     +-       x   x  x x x 
PC80 Centro tecnológico 87 69 1  -       +    -   x   x  x x x 
PC81 Proveedor acceso 
Internet 
19 96 19   - -     -    +    x  x  x  x 
PC82 Proveedor acceso 
Internet 
186 101 186  - +     + -    +   x   x  x  x 
PC83 Agencia de empleos 29 298 29   -        +-     x   x     
PC84 Proveedor acceso 
Internet 
73 54 13   -        +-    x    x  x   
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
E1 Ahorro. Ahorro. 
E2 Novedad, cambio. Carácter cosmopolita. 
E3 Rentabilidad, interés económico. Rentabilidad, interés económico. 
E4 Interés por la cultura. Lectura como viaje. 
E5 Retorno al hogar. Posibilidad de empleo. 
E6 Cercanía. Calidad de servicio. 
E7 Curiosidad. Aspectos extradeportivos del juego. 
E8 Oportunidades de desarrollo profesional. Oportunidades de negocio. 
E9 Ahorro / economía. Compromiso. 
E10 Interés por la obra de Izaguirre. Interés por la biología, por la ciencia. 
E11 Solidaridad. Carácter mundial de su obra. 
E12 Interés por tener todo un cerdo. Economía. 
E13 Interés económico. Posibilidad de diversificar la inversión. 
E14 Economía. Espacio y confort. 
E15 Economía. Todos lo hacen. Facilidad. 
E16 Interés por la cultura. Lectura como viaje. 
E17 Identificación. Sentirse en casa. 
E18 Ahorro / economía. El número de los que confían en Mapfre. 
E19 Variedad. Variedad / Economía. 
E20 Economía. Cambio de dirección. 
E21 Economía. Los viajes son vida. 
E22 Interés por la música. Interés por la música. 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
 
E23 Proximidad a la música. Universalidad de la música. 
E24 Variedad. Enamoramiento. Fascinación. 
E25 Ahorro / Economía. Ahorro / Economía. 
E26 Evasión. Economía. 
E27 Interés económico. Emulación. Todos lo están haciendo. 
E28 Solicitud de ayuda humanitaria / Compasión. Solicitud de ayuda humanitaria / Compasión. 
E29 Variedad / Elección. Precios como para convencer al más reacio. 
E30 Estar al día. Obtener todo el provecho posible de algo. 
E31 Diversión. Disfrute. 
E32 Generosidad condicionada. Interés económico. No regalar el dinero, salvo por decisión propia. 
E33 Agradecimiento / Solidaridad. Solidaridad / Compasión / Ayuda. 
E34 Solidaridad / Compasión / Ayuda. Solidaridad / Compasión / Ayuda. 
E35 Solidaridad / Compasión / Ayuda. Solidaridad / Compasión / Ayuda. 
E36 Estar al día. Superar resistencias a la tecnología. 
E37 Ahorro / Economía. Unicidad / Exclusividad. 
E38 Curiosidad / Valor del patrimonio. Los encantos de León. 
E39 Solidaridad / Compasión / Ayuda. Solidaridad / Compasión / Ayuda. 
E40 Posibilidad de disfrutar de un éxito debido a nosotros.  Romance. 
E41 La mejor calidad musical. Pop británico, en exclusiva. 
E42 Interés económico / rentabilidad. Ventajas económicas. 
E43 Funcionalidad. Interés por el grabado, por el arte. 
E44 Afinidad generacional. Interés en Astronomía y Astrofísica. 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
 
E45 Suerte / Posibilidad de vivir en USA. Oportunidad de alcanzar el éxito. 
E46 Amor por la informática. Velocidad. 
E47 Posibilidad de “ver” la radio. Crecimiento. 
E48 Alusión cinematográfica. Viajar a una isla. 
E49 Economía. Economía. 
E50 Interés turístico. Dualidad Ocio-Negocio que ofrece León. 
E51 Interés en la economía. Interés en la economía. 
E52 Formación / Educación. Formación / Educación. 
E53 Interés económico. Calidad de primero. Interés económico. 
E54 Economía. Economía. 
E55 Solidaridad / Urgencia. Solidaridad. 
E56 Descanso / Vacación. Descanso / Vacación. 
E57 Economía. Comodidad económica. 
E58 Solidaridad contra el terrorismo. Posibilidad de evitar accidentes. 
E59 Regalo. Interés por la lectura. 
E60 Interés por la música de Tom Jones.  Interés por la música de Dido. 
E61 Ahorro / Economía. Ahorro / Economía. 
E62 Temor al riesgo / Imprevistos. Oportunidad. Momento para desgravar. 
E63 Temor al riesgo / Imprevistos. Necesidad de mayor seguridad a medida que pasan los años. 
E64 Cómoda forma de pago. Pasar a la historia. 
E65 Interés por la danza. Exotismo. Afición por el teatro. Ganas de reír. 
E66 Cultura / Actualidad. Juventud. 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
 
E67 Metáfora al nombre de un conjunto / Modelo cultural. Interés por el flamenco. 
E68 Movilidad. Sorpresas. 
E69 Interés por la lectura / Economía. Interés por la lectura. 
E70 Amor por la madre. Ser bueno / Merecer un regalo. 
E71 Pagar la mitad. No interrumpir la carrera profesional. 
E72 Interés por la obra de Lucía Extebarría. Interés por la literatura deportiva / fútbol. 
E73 Compras. Navidad. 
E74 Elegancia / Oportunidad Ahorro / Economía. 
E75 Economía / Descuento El viaje como escapada, cambio de entorno. 
E76 Conocer el futuro. Pagar más tarde. 
E77 Romance. Diferencia. 
E78 La calidez de un viaje. Interés por viajar / Economía. 
E79 Verano. Novedad. 
E80 Economía. Los viajes son vida. 
E81 Interés por la literatura. Interés por la literatura. 
E82 Moda. Economía. 
E83 Comodidad de horarios. Economía. 
E84 Economía. Protección. 
E85 Convertir los sueños en realidad. Cambio / Diferencia. 
E86 Facilidad y rapidez. Vacaciones. 
E87 Movilidad. Interés en el plan de vivienda. 
E88 Interés económico. Interés económico. 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
 
E89 Moda. Ofertas. / Moda. 
E90 Interés por un viaje al Mediterráneo. Cambio / Variedad. 
E91 La combinación perfecta. Economía. 
E92 Obtener más. Sorpresa. 
E93 Ganar 100.000 ptas. Ganar un Volvo. 
E94 Asistencia Médica, ahora online. Cuidado de la salud. 
E95 Economía. Economía. 
E96 Ayuda financiera. Interés en el euro. 
E97 Seguridad. Necesidad de mayor seguridad a medida que pasan los años. 
E98 Aventura. Magia / gratuidad. 
E99 Rentabilidad / Interés económico. Interés económico / Posibilidad de ganar un coche. 
E100 Aventura. Escapada, cambio de entorno. 
E101 Interés por los estudios. Interés por los estudios. 
E102 Interés por la adecuación al euro. Interés por la adecuación al euro. 
E103 Vacaciones. Escapada, cambio de entorno. 
E104 Facilidad y rapidez. Magia / gratuidad. 
E105 Rentabilidad. Valor con sentido (economía). 
E106 Calidad. Sentirse en casa. 
E107 Interés por la obra de Jean M. Auel. Interés por Kafka / Checoslovaquia / política europea. 
E108 Ahorro. Pasar a la historia, ser recordado. 
E109 Auto-regalo. Interés por viajar / Economía. 
E110 Ausencia de riesgo. Interés económico. 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
 
E111 Economía. Economía. 
E112 Contrastes. Tener todos los atractivos. 
E113 Ahorro / Economía. Ahorro / Economía. 
E114 Vivir una leyenda. Ocio / Variedad. 
E115 Naturalidad. Libertad. 
E116 Moda. Ahorro / Economía. 
E117 Calidad. Comodidad. 
E118 Auto-regalo / Precio. Enamoramiento / Fascinación. 
E119 Ahorro / Economía. La Navidad como regalo. 
E120 Felicidad / Compasión / Ayuda. Compasión / Sentimiento de culpa. 
E121 Estar abiertos. Bajos precios. 
E122 Ahorro / Economía. Ahorro / Economía. 
E123 Rebajas. Regalos y Precio. 
E124 Ahorro / Economía. Ahorro / Economía. 
E125 Ahorro / Economía. Ahorro / Economía. 
E126 Ventajas Económicas. Ventajas Económicas. 
E127 Último día / Última oportunidad / Ahorro / Economía. Oferta / Exclusividad. 
E128 Economía. Economía. 
E129 Aventura. Aventura y Relax. 
E130 Última tecnología. Economía. 
E131 Solidaridad. Solidaridad. 
E132 Economía / Pague menos. Mejor futuro. 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
 
E133 Ser el primero / Exclusividad. Feliz Navidad  
E134 La esencia de la moda. Moda para hombre y mujer. 
E135 Interés por el disco de Rosario. Interés por el disco de Enya. 
E136 Pasión futbolística. Afición al cine. 
E137 Posibilidad de elegir objetivamente. Respaldo de los mejores gestores internacionales. 
E138 Interés por los libros de estudio. Novedad. 
E139 Oportunidad / Economía. Dividendos. 
E140 Ganas de ser escritor. Ganas de ser escritor, guionista, etc. 
E141 Solidaridad. Solidaridad / Amor por los niños. 
E142 Conocimiento previo de la librería. Juventud. 
E143 Volar. Escapada como cambio. 
E144 Cooperación / Solidaridad. Solidaridad. 
E145 Rentabilidad. Coches gratis / Interés económico. 
E146 Rentabilidad / Dominio del dinero. Posibilidad de cumplir los sueños. 
E147 Liberación de una carga. Calidad de vivienda. 
E148 Interés por las Bases de Datos y Tecnologías 
Punta. 
Interés por la cultura europea. 
E149 Oportunidad / Ahorro / Economía. Ahorro / Economía. 
E150 Pagar más tarde. Festividad. 
E151 Libertad. Rebajas. 
E152 Interés por Tahití. Dualidad naturaleza / cultura. 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
 
In 1 Apetito por la vida. Carácter de excepcional. 
In 2 Perfección. Cumplimiento de sueños. 
In 3 Futuro. Rendimiento. 
In 4 Interés previo en “El País”. Abundancia de información. 
In 5 Valor / Conveniencia Empresarial. Sólo para los asegurados. 
In 6 Aceptación Universal. Importancia. 
In 7 Inspiración / ruptura de reglas. Alta tecnología / Economía. 
In 8 Delirio. Conveniencia de horarios. 
In 9 Satisfacción de todos tus deseos. Los mejores canales, gratis. 
In 10 Ampliación de posibilidades. Velocidad. 
In 11 Sentirse en casa. Economía. 
In 12 Rapidez. Aproximación al futuro. 
In 13 Deseabilidad. Previsibilidad del futuro. 
In 14 Emoción. Emoción.  
In 15 Seguridad / Economía / Protección de la familia. Seguridad / Economía / Protección de la familia. 
In 16 Éxito en los negocios. Posibilidad de volar. 
In 17 Atención a todas horas. Mitad de precio / Economía. 
In 18 Liderazgo. Puntos de vista. 
In 19 Disfrute. Posibilidad de elección. Liderazgo. 
In 20 Interés económico de estudiantes de Economía y 
Derecho de la Unión Europea. 
Interés económico de investigadores pediátricos. 
In 21 Portabilidad / Tecnología avanzada. Adecuación empresarial al euro. 
In 22 Diferenciación. Exclusividad. 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
 
In 23 Fidelidad. Economía con grandes prestaciones. 
In 24 Cercanía / Proximidad. Rentabilidad. 
In 25 Construcción personal del porvenir. Elección de la hora. 
In 26 Justicia. Amor. 
In 27 Ahorro. Curiosidad. 
In 28 Belleza. Belleza. 
In 29 Conveniencia económica, estabilidad, 
seguridad 
Ventajas económicas. 
In 30 Interés económico. Interés económico. 
In 31 Solidaridad. Solidaridad. 
In 32 Integración de soluciones. Evolución tecnológica. 
In 33 Comodidad / Espacio. Viajar a una isla. 
In 34 Competitividad / Creatividad. Competitividad / Creatividad. 
In 35 Revolución. Posibilidad de escribir el futuro. 
In 36 Amor. Posibilidad de personalizar el móvil. 
In 37 Interés por el futuro de la Unión Europea. Interés por la política económica española. 
In 38 Interés económico / Estudios. Interés económico / Estudios. 
In 39 Perseverancia / Insistencia. Frustración de no poder quedártelo. 
In 40 Interés científico. Interés científico. 
In 41 Interés por el paisaje. Cerca de lo que te gusta. 
In 42 Alta tecnología. Individualidad. 
In 43 Ahorro / Economía. Velocidad. 
In 44 Celebración. La economía no debe ser un obstáculo para poseerlo. 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
 
In 45 Previsión. Interés por viajar a los puntos anunciados. 
In 46 Interés por el crecimiento económico europeo. Interés por la robótica. 
In 47 Amor al padre / Conveniencia económica. El mejor regalo. 
In 48 Interés económico. Capacidad de establecer pautas. 
In 49 Interés por la física. Interés por la investigación biomédica. 
In 50 Posibilidad de combinar negocios con placer. La satisfacción de todos los deseos. 
In 51 Tranquilidad. Resultados futuros: consecuencia de acciones presentes. 
In 52 Interés por el futuro de la Unión Europea. Interés por la educación. 
In 53 Interés por la terapia génica. Interés por la condición femenina. 
In 54 Economía. Posibilidad de programar las recargas del móvil. 
In 55 Movilidad. Economía. 
In 56 Precio / economía. Tener lo que quieres. 
In 57 Interés por progresar / Oportunidad de empleo. Posibilidad de empleo. 
In 58 Sinergia. Llegar a lo más alto. 
In 59 Interés por los estudios. Actualización profesional / Formación continua. 
In 60 Incremento de productividad. Adelantada a los demás. 
In 61 Precio. La realización de tus sueños. 
In 62 Interés por la medicina. Interés por la política, sicología. 
In 63 Solidaridad. Solidaridad. 
In 64 Ganar tiempo. Economía. 
In 65 Interés en la Unión Europea. Interés en Comunicación, Sociología, Economía… 
In 66 Interés por la película. Por los actores. Interés por la película. Por los actores. 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
 
In 67 Interés por la medicina. Interés por el cambio climático. 
In 68 Posibilidad de crecimiento. Economía. Accesibilidad económica. 
In 69 Interés por la Medicina / Neuro-siquiatría. Interés por la Arquitectura y el Urbanismo. 
In 70 Interés por la Jurisprudencia / Derecho. Agradecimiento. 
In 71 Vanguardia Tecnológica / Precios. Economía / Precios. 
In 72 Interés por la biodiversidad. Interés por la Ley de Auditoría. 
In 73 Interés por la viticultura. Interés por la enología. 
In 74 Interés por la cultura. Interés económico vinculado. Interés por la cultura. Interés económico vinculado. 
In 75 Oportunidad. Exclusividad. 
In 76 Emoción. Carácter de excepcional. 
In 77 Productividad. Productividad. 
In 78 Interés por la seguridad alimentaria. Interés por la astrobiología. 
In 79 Interés por la música de cámara. Interés por la música clásica. 
In 80 Interés por los cruceros. Carácter de increíble. 
In 81 Acción / Interés por Hostelería-Restauración. Vacaciones. 
In 82 Interés por la danza-ballet. Interés por el teatro. 
In 83 Interés por un buen colegio. Interés por estudio en el extranjero. 
In 84 Importancia del evento. Éxito. 
In 85 Interés por el estudio. Formación laboral para mujeres.  
In 86 Siempre en marcha. Acción. 
In 87 Economía. Posibilidad de gran premio. 
In 88 Aventura. Juego. 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
 
In 89 Posibilidad de llegar lejos. Adaptabilidad a las necesidades y caprichos del usuario. 
In 90 Interés por la automoción. Interés por el motociclismo. 
In 91 Economía y potencia. Posibilidad de disfrutar del paisaje. 
In 92 Prestigio / Exclusividad. Prestigio / Exclusividad. 
In 93 Ayuda económica. Ayuda económica. 
In 94 Gratuidad. Gratuidad. 
In 95 Interés por aprovechar el verano para estudiar. Necesidad de dirigentes. 
In 96 Gratuidad de 1ras 4 cuotas. Fiabilidad mecánica. 
In 97 Adaptabilidad / A la medida. Grandes  ventajas. Pequeño tamaño. 
In 98 DVD de regalo. Facilidad. 
In 99 Capacidad de decidir en “Gran Hermano”. Economía. Lo mucho que “cunden” 48 euros. 
In 100 Cuidado / Miedo a problemas con la vista. Ahorro / Miedo a problemas con la vista. 
In 101 Precio. Empiece a pagar más tarde. 
In 102 La “marca” que deja Renault en sus usuarios. Acción. 
In 103 Gratuidad. Economía. 
In 104 Información sobre vuelos. Información sobre medidas de seguridad. 
In 105 Estética. A la medida. 
In 106 Interés por ayudas a la investigación. Interés en optar a un premio por actividades económicas. 
In 107 Interés por la publicidad. Interés por la publicidad / Com. audiovisual. 
In 108 Status / Éxito. Identificación de objetivos. 
In 109 Gratuidad de 1eras 4 cuotas. Inmunidad frente al cansancio. 
In 110 Economía. Mitad de precio. 
“E
fecto
s d
el C
o
m
ercio
 E
lectró
n
ico
 so
b
re la Pu
b
licid
a
d
” Pág
. 1
8
7
 
Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
 
 
In 111 Pensar en grande. Pagar más tarde. 
In 112 Apertura informativa. Interés por una cátedra. 
In 113 Hacer algo diferente. Economía. 
In 114 Posibilidad de varias las cuotas. Interés económico. Posibilidad de ganar un Volvo. 
In 115 Economía. Economía. 
In 116 Economía de mantenimiento. Facilidades económicas. 
In 117 Economía. Muchas prestaciones en pequeño tamaño. 
In 118 Falsa modestia. Aceleración mejorada. 
In 119 Éxito, triunfo. Deseos de ser admirado. 
In 120 Interés por la película en cuestión. Interés por la película en cuestión. 
In 121 Interés por viajar. Hacerse un regalo a uno mismo. 
In 122 Ayudas a la investigación. Ayudas a la investigación. 
In 123 Precio. Número gratuito como posibilidad de unión con los suyos. 
In 124 Buena compañía. Diferencia. 
In 125 Precio. Distinto a lo habitual en un coche. 
In 126 Estar preparado para algo distinto. Curiosidad, morbo. 
In 127 Interés por la magia. Interés por lo paranormal. 
In 128 Interés por las artes visuales. Interés por las artes visuales. 
In 129 Liderazgo / Descuento. Juegos y cine como valor añadido al coche. 
In 130 Interés por la constitución del Colegio. Interés por la edición profesional. 
In 131 Peligro / riesgo. Regalo. 
In 132 Precio. Facilidad en la financiacion. 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
 
In 133 Interés en ayudas para la investigación. Interés en ayudas para la investigación. 
In 134 Interés en ayudas para la investigación. Interés en protección medioambiental / ayudas 
In 135 Interés por los sucesos del 11/9. Prestigio. 
In 136 Poder Mitad de precio. 
In 137 Identificación vehículo de carga - éxito. Una forma distinta de ver la realidad. 
In 138 Miedo y “de miedo”, en ambas acepciones. Una noche especial. 
In 139 Revolución. Rebajas. 
In 140 Interés por el mercado editorial. Interés por el tema de la vivienda. 
In 141 Interés por el fútbol. Interés por aspectos extradeportivos del fútbol. 
In 142 Interés por el futuro de la Unión Europea. Interés por el futuro de la Unión Europea. 
In 143 Carácter personalizado de la diversión prometida. Doble faceta de León: para ocio y negocio. 
In 144 Carácter de único / Exclusividad. Novedades dentro de la revista. 
In 145 Interés por teoría musical. Interés por música clásica y teoría musical. 
In 146 Diferencia. Invitación a la prueba. 
In 147 Facilidad / Sencillez. Economía / Ahorro. 
In 148 Precio. Aventura. 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
 
PC 1 Velocidad. Momento de viajar. 
PC 2 Estar fuera de lugar. La historia como forma de entender el presente. 
PC 3 Servicio. Llegar a lo más alto. 
PC 4 Interés en los servicios de Ya.com. Interés por el futuro de Internet. 
PC 5 Precios. Realización del sueño de volar. 
PC 6 Capacidad / preparación. Formación. 
PC 7 Afecto, intimidad, simpatía, cordialidad. Prestigio. 
PC 8 Conocimiento / ejemplo. Información sobre el futuro. 
PC 9 Necesidad. Felicidad. 
PC 10 Gran variedad de contenidos y recursos. Gran variedad de recursos. 
PC 11 Experiencia inédita. Experiencia emocionante. 
PC 12 Universalidad del comercio. Nuevas posibilidades industriales. 
PC 13 Comodidad / Ubicuidad. Ahorro. 
PC 14 Profesionalidad. Saber, en poco espacio. 
PC 15 Posibilidad de elección. Posibilidad de elección. 
PC 16 Gratuidad. Oportunidad. Todavía es posible. 
PC 17 Facilidad. Variedad. 
PC 18 Variedad de programación. Interés previo en Gomaespuma. 
PC 19 Seguridad / Suerte. Interés por la economía. 
PC 20 Urgencia / Prisa / Pérdida de tiempo. Más ventajas al elegir el coche. 
PC 21 Búsqueda. Ausencia de problemas. 
PC 22 Interés por una noticia inesperada. Curiosidad por una variedad de temas. 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
 
PC 23 Siempre abierto / Sin horarios. El juego como protagonista de la Navidad. 
PC 24 Precio / economía. Disfrute, juego, espíritu lúdico. 
PC 25 Conseguir algo deseado. No olvidar nada. 
PC 26 Comodidad. Navidad. 
PC 27 Cumplimiento de sueños / felicidad. Curiosidad por una variedad de temas. 
PC 28 Economía. Acceso a una gran variedad de recursos. 
PC 29 Realización personal. Curiosidad sobre una gran variedad de temas. 
PC 30 Curiosidad sobre una gran variedad de temas. Curiosidad sobre una gran variedad de temas. 
PC 31 Posibilidad de elección. Interés por la música clásica. 
PC 32 Interés económico. Interés por la música iraní. 
PC 33 Economía. Versatilidad de uso. Grabar en el coche. 
PC 34 Primera clase. Economía. 
PC 35 Ahorro / regalo. Nuevas alternativas para los clientes de Caprabo. 
PC 36 Sexo / Confidencialidad. Sexo / Confidencialidad. 
PC 37 Ser el primero. Interés por el cine americano. 
PC 38 Tener casa propia. Calidad. 
PC 39 Efectividad / Eficacia. Éxito económico. 
PC 40 Agradecimiento. Conveniencia. 
PC 41 Gratuidad / amor. Regalos. 
PC 42 Sentirse en casa. Idoneidad para inversión. 
PC 43 Eficacia en los negocios. Prestigio de los asesores. 
PC 44 Precios. Precios. 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
 
PC 45 Superación. Convertirse en un experto en un oficio. 
PC 46 Superación. Interés en un doble titulación. 
PC 47 Interés por la música. Interés por la música de Michael Jackson. 
PC 48 Interés por la economía / Gratuidad. Interés por la economía y por el euro. 
PC 49 Ser fan de Jennifer López. La historia como forma de entender el presente. 
PC 50 Afición al jamón. Ofertas / Interés económico. 
PC 51 Posibilidad de elección. Jugar con ventaja. 
PC 52 Garantía de satisfacción. Aprovechar la Navidad. 
PC 53 Originalidad. Regalo. 
PC 54 Interés económico. Interés económico. 
PC 55 Interés por los idiomas. Interés por la educación de los hijos. 
PC 56 Interés previo por excoge. Crecimiento como aval del valor. 
PC 57 Economía. Interés por viajar. Economía. Interés por viajar. 
PC 58 Interés por la musica. Interés por la noticia y la música. 
PC 59 Interés por Bárdem. Posibilidad de interacción. 
PC 60 Placer anticipado. Interés por viajar / Precios. 
PC 61 Variedad / Posibilidad de elegir. Variedad. 
PC 62 Placer anticipado. Interés por viajar / Precios. 
PC 63 Movilidad. Facilidad para moverse los fines de semana. 
PC 64 Gula.  Recibir el 3er milenio. 
PC 65 Amor filial. Oportunidad especial al vaciar el almacén. 
PC 66 Interés por ganar un DVD. Desafío a la habilidad. Celebración de un hito. 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
 
 
PC 67 Exclusividad / Velocidad. Velocidad. 
PC 68 Preocupación por la salud. Preocupación por la salud. 
PC 69 Velocidad. Interés por el fútbol / Elección. 
PC 70 Mejor tener respuestas que dudas. Información para el contribuyente. 
PC 71 Actitud positiva. Vacaciones. 
PC 72 Economía. Economía. 
PC 73 Economía. Economía. 
PC 74 Posibilidad de ganar un viaje / Juegos. Interés por las declaraciones de Guerra / Variedad de noticias. 
PC 75 Gratuidad. La mejor calidad del mundo. 
PC 76 Ganar dinero. Interés en viajar / Precios. 
PC 77 Hallar cualquier cosa. Velocidad. 
PC 78 Economía. Economía / gratuidad. 
PC 79 Ser el 1ero en escuchar el disco de Estopa. Interés en los Chemical Brothers. 
PC 80 Interés en plásticos e Ingeniería de Componentes. Rapidez en los resultados. 
PC 81 Interés por la música de Garbage. Interés por una variedad de temas. 
PC 82 Adecuación a necesidades empresariales. Felicidad. 
PC 83 Ir sobre seguro. El buen trabajo da buenos frutos. 
PC84 Atención (Aviso importante). Profesionalidad. 
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 Los temas-valor. 
 
El número de temas-valor, en principio –y como bien podemos observar 
en las páginas precedentes-, es virtualmente ilimitado. Pero para los fines 
de esta investigación y, en general, para los de la Planificación Estratégica 
en Publicidad, nos  interesa clasificarlos y organizarlos, a fin de estudiar 
las posibles variaciones que se produzcan entre dos corpus de análisis (en 
este caso, anuncios con web y anuncios sin web).  
 
Hemos clasificado el universo de los temas-valor en diez categorías. El 
contenido exacto de cada una de ellas y otros detalles serán explicados a 
fondo a la hora de proceder al análisis:  
 
1. Cultura.  
2. Altruismo.  
3. Auto-gratificación.  
4. Sociabilidad. 
5. Realización / Aventura individual.  
6. Seguridad. 
7. Interés económico.  
8. Atributos del producto y/o del anunciante.  
9. Apoyo de terceros.  
10. Mensajes no comerciales. 
 
Por supuesto, han podido ser muchas más, pero en vista de lo reducido de 
la muestra, hemos creído que resultaría muy poco práctico que cada 
anuncio constituye una categoría per se. 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
E1 7 7 
E2 1 1 
E3 7 7 
E4 1 1 
E5 3 1 
E6 3 3 
E7 1 1 
E8 7 7 
E9 7 8 
E10 1 1 
E11 2 8 
E12 7 7 
E13 7 5 
E14 7 3 
E15 7 4 
E16 1 1 
E17 8 3 
E18 7 8 
E19 3 8 
E20 7 8 
E21 7 3 
E22 3 3 
E23 3 1 
E24 5 3 
E25 7 7 
E26 5 7 
E27 7 4 
E28 2 2 
E29 5 7 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
E30 3 3 
E31 3 3 
E32 7 7 
E33 2 2 
E34 2 2 
E35 2 8 
E36 3 3 
E37 3 5 
E38 1 8 
E39 2 2 
E40 3  8 
E41 3 3 
E42 7 7 
E43 8 1 
E44 4 1 
E45 7 7 
E46 3 5 
E47 3 8 
E48 9 7 
E49 7 7 
E50 8 8 
E51 1 1 
E52 1 1 
E53 7 7 
E54 7 7 
E55 2 2 
E56 3 3 
E57 7 7 
E58 10 5 
E59 7 7 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
E60 3  3 
E61 7 7 
E62 6 7 
E63 6 6 
E64 7 5 
E65 3 3 
E66 1 4 
E67 3 3 
E68 7 7 
E69 7 7 
E70 2 3 
E71 7 5 
E72 1 1 
E73 1 3 
E74 3 7 
E75 7 5 
E76 5 7 
E77 5 8 
E78 5 7 
E79 3 1 
E80 7 3 
E81 5 1 
E82 3 7 
E83 3 3 
E84 6 6 
E85 7 5 
E86 3 2 
E87 5 7 
E88 7 7 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
E89 3 7 
E90 3 5 
E91 3 7 
E92 7 6 
E93 7 7 
E94 6 6 
E95 7 7 
E96 5 7 
E97 7 6 
E98 5 7 
E99 7 7 
E100 8 5 
E101 5 5 
E102 7 7 
E103 3 5 
E104 3 7 
E105 7 7 
E106 3 3 
E107 1 1 
E108 7 5 
E109 3 7 
E110 6 7 
E111 7 7 
E112 8 8 
E113 7 7 
E114 5 3 
E115 8 3 
E116 3 7 
E117 3 3 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
E118 7 3 
E119 7 7 
E120 2 2 
E121 3 7 
E122 7 7 
E123 7 7 
E124 7 7 
E125 7 7 
E126 7 7 
E127 7 7 
E128 7 7 
E129 5 5  
E130 7 7 
E131 2 2 
E132 7 5 
E133 5 10  
E134 3 10 
E135 3 3 
E136 3 3 
E137 6 7 
E138 1 1 
E139 7 7 
E140 5 5 
E141 2 2 
E142 1 4 
E143 10 5 
E144 2 2 
E145 7 7 
E146 7 7 
E147 7 7 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
E148 7 1 
E149 3 7 
E150 7 3 
E151 5 7 
E152 8 5 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
In 1 3 8 
In 2 8 5 
In 3 5 7 
In 4 1 1 
In 5 8 4 
In 6 8 3 
In 7 5 7 
In 8 3 3 
In 9 3 7 
In 10 7 5 
In 11 10 7 
In 12 8 5 
In 13 7 8 
In 14 3 3 
In 15 7 8 
In 16 7 5 
In 17 7 7 
In 18 5 5 
In 19 3 8 
In 20 1 1 
In 21 7 7 
In 22 2 5 
In 23 8 7 
In 24 2 7 
In 25 5 3 
In 26 2 2 
In 27 8 5 
In 28 5 3 
In 29 7 7 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
In 30 7 7 
In 31 2 2 
In 32 7 5 
In 33 3 3 
In 34 5 5 
In 35 8 8 
In 36 2 5 
In 37 1 1 
In 38 7 7 
In 39 1 1 
In 40 1 1 
In 41 3 3 
In 42 8 5 
In 43 7 5 
In 44 7 7 
In 45 7 7 
In 46 1 1 
In 47 2 2 
In 48 7 8 
In 49 1 1 
In 50 5 5 
In 51 6 8 
In 52 1 1 
In 53 1 1 
In 54 7 7 
In 55 7 5 
In 56 7 5 
In 57 7 7 
In 58 8 8 
In 59 5 7 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
In 60 7 8 
In 61 7 5 
In 62 1 1 
In 63 2 2 
In 64 3 7 
In 65 1 1 
In 66 3 3 
In 67 1 1 
In 68 8 7 
In 69 1 1 
In 70 1 10 
In 71 8 7 
In 72 1 1 
In 73 1 1 
In 74 1 1 
In 75 7 5 
In 76 5 8 
In 77 7 7 
In 78 1 1 
In 79 1 1 
In 80 7 7 
In 81 8 3 
In 82 1 1 
In 83 2 2 
In 84 1 8 
In 85 5 7 
In 86 5 3 
In 87 7 7 
In 88 3 3 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
In 89 5 5 
In 90 3 3 
In 91 7 3 
In 92 3 3 
In 93 7 7 
In 94 7 5 
In 95 7 7 
In 96 7 8 
In 97 5 7 
In 98 7 3 
In 99 3 7 
In 100 6 7 
In 101 7 7 
In 102 5 3 
In 103 7 7 
In 104 10 8 
In 105 3 7 
In 106 7 7 
In 107 7 7 
In 108 3 5 
In 109 7 8 
In 110 7 7 
In 111 7 7 
In 112 5 7 
In 113 5 7 
In 114 7 7 
In 115 7 7 
In 116 7 7 
In 117 7 7 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
In 118 8 8 
In 119 5 5 
In 120 3 3 
In 121 7 3 
In 122 7 7 
In 123 7 2 
In 124 3 5 
In 125 7 8 
In 126 3 3 
In 127 3 1 
In 128 5 5 
In 129 8 3 
In 130 10 7 
In 131 3 3 
In 132 7 7 
In 133 7 7 
In 134 7 7 
In 135 1 1 
In 136 7 7 
In 137 7 5 
In 138 3 3 
In 139 8 7 
In 140 1 1 
In 141 3 3 
In 142 1 1 
In 143 3 8 
In 144 3 3 
In 145 3 3 
In 146 8 7 
In 147 7 7 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
In 148 7 5 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
PC 1 7 7 
PC 2 1 1 
PC 3 7 8 
PC 4 8 1 
PC 5 7 5 
PC 6 7 7 
PC 7 8 7 
PC 8 8 1 
PC 9 7 2 
PC 10 7 7 
PC 11 3 3 
PC 12 7 7 
PC 13 3 7 
PC 14 8 1 
PC 15 3 7 
PC 16 7 7 
PC 17 3 3 
PC 18 3 3 
PC 19 6 1 
PC 20 3 7 
PC 21 8 8 
PC 22 3 1 
PC 23 3 2 
PC 24 7 3 
PC 25 7 8 
PC 26 3 2 
PC 27 2 1 
PC 28 7 7 
PC 29 10 1 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 208 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
PC 30 1 1 
PC 31 3 3 
PC 32 7 3 
PC 33 7 8 
PC 34 5 7 
PC 35 7 8 
PC 36 3 3 
PC 37 3 3 
PC 38 8 8 
PC 39 7 7 
PC 40 10 7 
PC 41 2 2 
PC 42 3 7 
PC 43 7 9 
PC 44 7 7 
PC 45 5 7 
PC 46 5 5 
PC 47 3 3 
PC 48 7 1 
PC 49 3 1 
PC 50 3 7 
PC 51 8 5 
PC 52 8 3 
PC 53 2 3 
PC 54 7 7 
PC 55 5 2 
PC 56 3 7 
PC 57 7 7 
PC 58 3 1 
PC 59 1 1 
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Anuncio Tema/Valor anuncio con web. Tema/Valor anuncio sin web. 
PC 60 3 7 
PC 61 3 8 
PC 62 7 7 
PC 63 3 3 
PC 64 3 3 
PC 65 2 7 
PC 66 7 8 
PC 67 8 7 
PC 68 6 6 
PC 69 5 3 
PC 70 7 7 
PC 71 7 3 
PC 72 7 7 
PC 73 7 7 
PC 74 7 1 
PC 75 7 8 
PC 76 7 7 
PC 77 3 3 
PC 78 7 7 
PC 79 3 3 
PC 80 7 7 
PC 81 3 1 
PC 82 7 10 
PC 83 6 8 
PC 84 8 7 
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        TERCERA PARTE. 
        RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN. 
        C.1.- Grado de implicación en el Comercio Electrónico según la  
        categoría de la empresa. 
 
 
Hemos querido determinar cuáles son los sectores empresariales o 
profesionales que, durante el periodo de tiempo analizado, han 
demostrado mayor confianza en Internet.  
Para hacerlo, hemos tabulado cuántos anuncios publicados por cada 
categoría de anunciante corresponden a empresas que han decidido 
realizar comercio electrónico en sus páginas, cuántos a empresas que se 
limitan a delegar información en la red y cuántos a empresas de nuevo 
cuño, específicamente creadas para el comercio electrónico. 
Por supuesto, los tipos de anunciantes son muchos y los hemos sub-
clasificado en nueve grupos:  
• Alta tecnología. Aquí incluimos todas las empresas vinculadas con el 
diseño, fabricación, instalación o distribución de material 
informático y de telecomunicaciones.  
• Comercio en general. Centros comerciales, grandes superficies, 
joyerías, librerías, jugueterías, condominios, inmobiliarias, recintos 
feriales, ventas de entradas y hasta un sex-shop.  
Las agencias de viajes, líneas aéreas y compañías de turismo las 
hemos agrupado –aunque no juntado-, para determinar la 
importancia del sector turístico.    
Los distribuidores de informática los hemos medido como 
pertenecientes a uno y a otro grupo (sin duplicar resultados).  
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• Comunicación. TV, radio, cine, prensa, editoriales, talleres literarios 
y los portales de Internet de tipo general. Los portales B2B y 
inmobiliarios los hemos clasificado aparte. 
• Finanzas. Bancos, Cajas de Ahorro, brokers – corredores de bolsa, 
Aseguradoras, asesores financieros, grupos financieros. 
• Formación. Universidades, colegios, escuelas de idiomas, escuelas 
empresariales (marketing, publicidad, negocios), escuelas de arte, 
• Industria. (Sólo hemos incluido –en función de los anuncios 
publicados- tres grupos empresariales: fabricantes de coches, 
fabricantes de cosméticos y la industria petrolera). 
• No lucrativos. ONGS, fundaciones, asociaciones profesionales y, por 
no tener otro lugar donde ubicarlo… el Departamento de Estado de 
USA. 
• Ocio. Cine, club de fútbol, organizaciones ecuestres y una escuela 
de magia. 
• Servicios. Reserva de restaurantes, directorios telefónicos, guías 
médicas, organizaciones de conductores, seguro médico, agencias 
de empleo, imprentas, servicios empresariales… 
Por supuesto, estamos conscientes de que esta clasificación es, de 
alguna forma, arbitraria. Una editorial también es comercio, un broker 
es un servicio, una escuela de magia puede ser considerada de alguna 
forma “formativa” y una imprenta pertenece también al ámbito de la 
comunicación. Pero consideramos que algún tipo de clasificación es útil 
para nuestro propósito. 
He aquí los resultados: 
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Categoría Anunciante: Empresas 
tradicionales 
que hacen 
eCommerce. 
Empresas 
que delegan 
información 
en la red. 
Empresas 
PuntoCom 
TOTAL 
Alta tecnología – Centro tecnológico   1 1 
Alta tecnología - Compañía 
Telefónica 
1 13  14 
Alta tecnología – Fabricante 
software 
 2 3 5 
Alta tecnología - Fabricante 
teléfonos 
1   1 
Alta tecnología – Fabricante 
Hardware 
8 14  23 
Alta tecnología - Proveedor Acceso 
Internet 
1  24 25 
Alta tecnología - 
Telecomunicaciones 
 1  1 
SUB-TOTAL ALTA TECNOLOGÍA 11 31 26 70 
Comercio - Informática - 
Distribuidor  
1 3 1 5 
TOTAL ALTA TECNOLOGÍA 12 34 27 75 
Comercio - Grandes superficies 28   28 
Comercio – Gran. super. / Libros 4   4 
Comercio – Gran. super. / Viajes 26   25 
Total Grandes Superficies 56   57 
Comercio - Agencia de Viajes 9 4 11 24 
Comercio - Línea Aérea 5 5 1 11 
Comercio – Compañía de turismo  1  1 
Total Sub-sector Turismo 40 10 13 61 
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Comercio – Centro Comercial  1 5 6 
Comercio - Condominio  1  1 
Comercio - Criador de cerdos 1   1 
Comercio - Inmobiliaria  2 5 7 
Comercio – joyería  1  1 
Comercio - Juguetería   2 2 
Comercio - Librería 6   6 
Comercio – Mayorista de jamones   1 1 
Comercio - Recinto ferial 1 3  4 
Comercio – Sex Shop   1 1 
Comercio – Venta de entradas   2 2 
TOTAL COMERCIO 79 21 30 130 
Comunicación – Canal de TV  4 1 5 
Comunicación - Diario 3 5  8 
Comunicación - Editorial 4   4 
Comunicación - Emisora de radio 4 1  5 
Comunicación – Grupo de 
Comunicación 
 1  1 
Comunicación – Portal   7 7 
Comunicación - Taller literario 1    
TOTAL COMUNICACIÓN 12 11 8 31 
Finanzas - Aseguradora 6 1  7 
Finanzas - Asesoría Comercio 
Exterior 
1   1 
Finanzas – Banca - Banco 16 4  20 
Finanzas - Banca - Caja de Ahorros 2 2  4 
Finanzas - Broker 1   1 
Finanzas – Corredores de bolsa   1 1 
Finanzas - Grupo Financiero 2 1  3 
TOTAL FINANZAS 28 8 1 37 
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Formación - Colegio  1  1 
Formación – Escuela Arte y 
Espectáculos 
 1  1 
Formación – Escuela de idiomas  2 1 3 
Formación - Escuela de Negocios / 
Empresarial / Marketing / 
Publicidad 
2 2  4 
Formación - Universidad 2 3 2 7 
TOTAL FORMACIÓN 4 10 4 16 
Industria – Fabricante coches  27  27 
Industria – Fabricante de 
cosméticos 
 2  2 
Industria - Petrolera 2 1  3 
TOTAL INDUSTRIA 2 30  32 
No lucrativos – Asociación 
profesional 
  1 1 
No lucrativos – Colegio de 
Geógrafos 
 1  1 
No lucrativos - Dpto. Est. USA 1   1 
No lucrativos - Fundación 1 25  26 
No lucrativos - ONG 10 2  12 
No lucrativos – Org. oficial  4  4 
No lucrativos - Sindicato 1   1 
TOTAL NO LUCRATIVOS 13 32 1 46 
Ocio - Cine  2  2 
Ocio - Club de fútbol 1   1 
Ocio – Escuela de Magia  1  1 
Ocio – Organización ecuestre  1  1 
TOTAL OCIO 1 4  5 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 215 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Servicios – Agencia de empleo 1  1 2 
Servicios – Directorio telefónico   3 3 
Servicios – Guía médica   1 1 
Servicios - Imprenta   1 1 
Servicios – Org. Conductores   1 1 
Servicios – Portal B2B   3 3 
Servicios – Reserva de restaurantes   2 2 
Servicios - Seguro Médico 1 2  3 
Servicios – Servicios empresariales   1 1 
TOTAL SERVICIOS 2 2 13 17 
TOTAL 152 148 84 384 
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         Resultados: 
 
 
Para empezar, al analizar los 23.786 anuncios publicados en El País a lo 
largo del año, observamos que sólo 9.111 de ellos no incluyen una página 
web. Es decir, el  62% de todos los anuncios incluyen una web. 
38%
38%
9%
6%
9%
Sin web
Sólo Web
Información
Punto-Com
Tradicionales
 
                      Gráfico anuncios con web – anuncios sin web. 
Sin embargo, de los 14.675 anuncios con web, la gran mayoría -9010- se 
limitan a “mencionar” esa dirección. Apenas 5.665 –el 24% del total, el 
38,60 de los anuncios con web- optan por invitar a visitar dicha web u 
ofrecen algún tipo de comercio electrónico. 
De estos 5.665 anuncios, hemos analizado 384, correspondientes a los 
domingos. 
Al analizar estos 384 anuncios, nos encontramos –una vez más- con más 
empresas tradicionales haciendo comercio electrónico (152) que con 
empresas creadas específicamente para dedicarse a ello (84 empresas 
punto-com). 
¿Cómo se distribuyen estos anuncios en las nueve categorías antes 
mencionadas? El comercio y la alta tecnología son, desde luego, las que 
tienen más presencia, destacándose los siguientes segmentos: 
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• Tenemos 75 anuncios correspondientes a empresas dedicadas a las 
nuevas tecnologías. 25 de estos anuncios corresponden a 
proveedores de acceso a Internet y todos, obviamente, permiten el 
comercio electrónico. De hecho, esos 25 anuncios constituyen un 
30% del total de anuncios de empresas punto-com. 
Anuncios de empresas Punto-com
30%
14%
8%
48% Acceso a Internet
Agencias de Viajes
Portales
Resto
 
• Las compañías telefónicas –también encuadradas en esa categoría- 
publican un total de 14 anuncios y 13 de ellos corresponden a 
“empresas que ofrecen información en su web”. En sólo uno de 
ellos, de Airtel, anuncian una empresa llamada RedCom, para la 
comercialización de sus productos. Por alguna razón, las compañías 
telefónicas no parecen creer en el comercio electrónico. 
• Otro tanto hacen los fabricantes de coches y las fundaciones: 27 
anuncios de los primeros, 25 de las segundas, todos delegando 
información en su web, algunas veces utilizando páginas muy 
sofisticadas (caso Citroën). Pero ninguno se comercializa vía 
Internet. 
• La categoría “comercial” es la que publica más anuncios, 130 en 
total. En 109 de ellos, además, existe la posibilidad del comercio 
electrónico. Cabe destacar dos importantes sub-segmentos:  
o El Turismo publica un total de 63 anuncios, 53 de ellos con 
posibilidades de comercio electrónico. Puntualmente, es el 
sector económico que más confianza ha depositado en la red. 
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Durante los tres últimos meses del trabajo –agosto, 
septiembre y octubre de 2001- resultaba casi imposible 
encontrar anuncios de agencias de viajes que no tengan una 
dirección web. Y son lo 2do sector, detrás de los proveedores 
de acceso telefónico, como generadoras de empresas punto-
com. 
o El Corte Inglés, que –acaso eufemísticamente- hemos 
clasificado como “Grandes superficies”, publica 56 anuncios, 
con posibilidad de comercio electrónico. Es, de lejos, el mayor 
anunciante y su política comunicacional tiñe, en gran medida, 
los resultados globales de la investigación. Le dedicaremos 
más atención a este punto algo más adelante, pero cabe 
adelantar que la cantidad de texto que incluyen en sus 
anuncios es muy superior a la media de todos los anunciantes 
con página web, distorsionando sustancialmente cualquier 
posible medición de la “delegación informativa”. 
• Otra categoría con gran presencia en la red y gran importancia en 
términos de comercio electrónico es la de finanzas: 29 anuncios de 
empresas ofreciendo comercio electrónico, 16 de ellos 
correspondientes a bancos. 
En total, de los 300 anuncios de empresas que ofrecen comercio 
electrónico, exactamente la mitad, 150, pertenecen a turismo, grandes 
superficies, acceso a internet, hardware, finanzas y portales. Se 
reparte más o menos así: 
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                    Gráfico de anunciantes por sector.
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C.2.- Número de palabras de texto por anuncio, promedio, en los 
tres tipos de empresas analizados. En anuncios con página web y 
en sus equivalentes sin página web. Porcentaje de variación. 
 
Este punto resulta de especial importancia para la confirmación de nuestra 
hipótesis inicial principal: estas cifras son las que nos dirán si se está 
produciendo o no una “delegación informativa” en la web.  
Aquí tenemos las cifras, desglosadas por categoría: 
Categoría Anuncios con 
página Web. 
Total palabras 
Equivalentes  
sin Web. Total 
palabras 
Variación 
(directa y 
ponderada) 
Alta tecnología. 
70 anuncios. 
10.003 14.616 -31,56 %  
-29,52 % 
Alta tecnología – Comercio. 
5 anuncios. 
2.708 1.718 36,56 % 
30,47 % 
Total comercio. 
130 anuncios. 
22.924 20.587 10,19 % 
16,36 % 
Total Grandes Superficies 
/ El Corte Inglés. 
56 anuncios. 
11.738 8.663 26,20 % 
17,90 % 
Total turismo. 
63 anuncios. 
8.467 7.092 16,23 % 
1,71 % 
Comunicación. 
31 anuncios. 
2.273 4.473 -36,42 % 
-32,22 % 
Finanzas. 
37 anuncios. 
3.652 4.974 -27,58 % 
-14,74 % 
Formación. 
18 anuncios. 
4.458 3.799 14,78 % 
-18,29 % 
Industria. 
32 anuncios. 
4.457 7.401 -39,78 % 
-29,04 %  
No lucrativos. 
46 anuncios. 
5.367 9.293 -39,78 % 
-29,04 % 
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Ocio. 
5 anuncios. 
554 773 -28,33 % 
-29,84 % 
Total. 
384 anuncios. 
55.289 69.699 -20,57 % 
-27,31 % 
Promedio 144,23 181,59 -20,57 % 
 
El primer porcentaje que ofrecemos es el resultado de la comparación 
directa de ambos totales. El segundo, por el contrario, resulta de una 
ponderación de todas las variaciones registradas, anuncio por anuncio, lo 
que nos parece una forma mucho más objetiva de reflejar la realidad de lo 
que está aconteciendo. Y esto es así porque bastaría un pequeño número 
de anuncios con muchísimo texto –poco representativo de lo que está 
ocurriendo con la mayor parte de dichos anuncios- para distorsionar 
totalmente el resultado final. 
Las cifras desglosadas por tipo de empresa (tradicional / delegan 
información / punto-com) son: 
 Promedio palabras 
anuncios con web. 
Promedio palabras 
en equivalentes sin 
web. 
Porcentaje 
variación 
(directa). 
Empresas 
tradicionales que 
hacen eCommerce. 
148,86 161,55 -7,86 % 
Empresas que 
delegan información 
en la web. 
170,38 223,97 -23,93 % 
 
Empresas PuntoCom. 89,80 143,17 -37,28 % 
Total empresas que 
hacen eCommerce 
127,84 155,00 -17,52 % 
Total. 144,23  181,59 -20,57% 
 
Para empezar, señalaremos que al analizar los 384 anuncios, observamos 
que han utilizado un total de 55.289 palabras (144,23 de promedio). Los 
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384 anuncios equivalentes sin página web, por su parte, necesitaron 
69.699 palabras para contar más o menos lo mismo (181,59 de 
promedio). Esto significa que los anunciantes que incluyen una página 
web han necesitado un 20,57 % menos texto. El porcentaje de variación 
es aún mayor si sumamos las variaciones anuncio por anuncio: la 
variación así ponderada alcanza un 27,31 %. 
Podemos afirmar que, entre octubre de 2000 y octubre de 2001, 
un 62% de los anuncios publicados en las ediciones dominicales 
de El País, todos los que publican una dirección web, han utilizado 
un 27,31% menos texto que sus equivalentes sin página web. 
Es decir, confirmando nuestra hipótesis inicial, los anuncios de prensa de 
las empresas que tienen una página web, ofrecen menos información 
inmediata y delegan ésta en la red. 
Cabe señalar, sin embargo, que no todas las categorías analizadas ofrecen 
un comportamiento semejante. 
Los sectores de comercio y turismo –y muy en particular un anunciante: 
El Corte Inglés- se comportan –acaso con cierta razón- como si la mayor 
parte de sus clientes potenciales no tuviesen página web. Así, no realizan 
ninguna delegación informativa y sus anuncios se caracterizan por sus 
textos extremadamente explícitos. De hecho, sus anuncios utilizan 
sustancialmente más texto que sus equivalentes sin página web. El Corte 
Inglés, concretamente, excede en un 17,90% a sus equivalentes sin web. 
El resto del comercio, en un 16,36%. El turismo, en un 11,3%. 
¿Qué pasa, entonces? ¿Es que todos los anunciantes pertenecientes a 
estos sectores desperdician la posibilidad que le ofrecen sus respectivas 
páginas web? No parece ser así. Hemos podido observar que todos ellos 
utilizan webs “complementarias”, que amplían su gama de ofertas para 
todo eventual visitante de las mismas. Sin embargo, incluyen en sus 
anuncios toda la información que consideran necesaria para llegar a 
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vender el producto anunciado, sin confiar para nada en una eventual visita 
a la web. 
Todos los demás sectores, alta tecnología, industria, comunicación, 
finanzas, ocio, servicios y empresas no lucrativas, por el contrario, utilizan 
sus páginas web para ampliar la información que no han podido colocar en 
sus anuncios. Y utilizan estos como “ganchos atencionales”, como “cebos 
creativos”, para convencer al lector de la necesidad o conveniencia de 
visitar la web. 
Cabe añadir que la mayor diferencia en cuanto a cantidad de texto 
utilizado corresponde, como era previsible, a las empresas punto-com. Sin 
embargo, llama la atención que el segundo lugar lo ocupen las empresas 
que se limitan a delegar información en la web. Debemos señalar que la 
magnitud de esa variación obedece al alto promedio de palabras utilizado 
por los equivalentes sin web de esos anuncios y esto sólo puede deberse a 
una incidencia puntual de anuncios con mucho contenido de texto: lo 
suficiente para sesgar la  muestra. Suponemos que en una muestra mayor 
la diferencia se “normalizaría” hasta niveles semejantes a los de las otras 
dos categorías. 
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C.3.- Número de palabras sobre la web y sobre las ventajas del 
comercio electrónico. 
 
 
Esta medición la hemos considerado importante para determinar en qué 
medida las empresas que publican una página web dan por sentado el 
conocimiento de todas las ventajas del comercio electrónico o, por el 
contrario, se consideran obligadas a dedicar buena parte del texto de sus 
anuncios a la descripción de las mismas. 
Por supuesto, como veremos a continuación, las empresas que se limitan 
a ofrecer información, las empresas tradicionales que se han dedicado al 
comercio electrónico y las empresas punto-com no se comportan de la 
misma manera en este particular: 
 Promedio palabras. Promedio palabras 
sobre comercio 
electrónico. 
Porcentaje 
Empresas 
tradicionales que 
hacen eCommerce. 
142,39 15,63 10,98 % 
Empresas que 
delegan información 
en la web. 
170,38 6,34 3,72 % 
Empresas PuntoCom. 89,79 67,14 74,77 % 
Total empresas que 
hacen eCommerce 
123,6 33,96 27,48 % 
Total. 141,67  23,32 16,46 % 
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Resultados. 
 
 
Para empezar, debemos señalar que a mayor involucración de la empresa 
con el comercio electrónico, mayor delegación informativa en sus 
anuncios. 
Además de constatar que el número de palabras utilizado en los anuncios 
con página web es menor que sus equivalentes sin ella, vemos ahora que 
la cantidad de palabras por anuncio –aunque siempre menor que en 
equivalentes pre-eCommerce, desde luego- es mayor en las empresas que 
se limitan a ofrecer información en sus sites que en las empresas 
tradicionales que ahora hacen comercio electrónico y sustancialmente 
mayor en estas que en las empresas punto-com. 
Por otro lado –como era absolutamente previsible- la cantidad de palabras 
dedicadas a ofrecer información sobre la web y el comercio electrónico –
desde una simple mención de la dirección hasta una explicación 
pormenorizada de las ventajas del eCommerce- varía sustancialmente en 
las tres categorías de anuncios.  
Las empresas que se limitan a ofrecer información en la web –es decir, las 
no se dedican al comercio electrónico- dedican un promedio de 6,34 
palabras por anuncio al tema, un 3,72% del texto.    
Las empresas tradicionales que hacen comercio electrónico dedican un 
promedio de 15,63 palabras –un 10,98 %) a la explicación de lo que el 
comercio electrónica puede hacer por el usuario. 
Y las empresas punto-com, al mismo tiempo que utilizan muy pocas 
palabras de texto, dedican una gran proporción de éste a explicar las 
ventajas del eCommerce: 67,14 palabras de promedio, un 74,77 %.  
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El promedio resultante (una cifra que nos consideramos demasiado 
significativa) es de un 16,46% del total-texto dedicado a las virtudes del 
comercio electrónico. 
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C.4.- Menciones de COMODIDAD, RAPIDEZ, ECONOMÍA, 
POSIBILIDAD DE ELECCIÓN, OBJETIVIDAD, PERSONALIZACIÓN, 
SEGURIDAD Y MODERNIDAD. 
 
Más allá de la determinación de los temas-valor utilizados en los 
diferentes tipos de anuncios analizados –punto que veremos algo más 
adelante- hemos querido determinar si existen diferencias significativas 
(entre anuncios con web y sin ella) en términos de utilización de ciertas 
promesas que –a priori- hemos creído particularmente vinculadas a la 
implantación del comercio electrónico. 
Estas promesas son las de comodidad, rapidez, economía, posibilidades de 
elección, objetividad, personalización, seguridad y modernidad o alta 
tecnología (con esas mismas palabras o con cualquier sinónimo o forma 
de expresarlo, siempre que sea de forma clara e inequívoca). En el caso 
de “economía”, sin embargo, hemos medido exclusivamente las 
menciones explícitas esa palabra, dado que hemos realizado una medición 
aparte para el “interés económico” como tema-valor. 
¿Por qué estas palabras en particular? Porque nos hemos permitido 
suponer que se trataba de consecuencias inmediatas, más o menos 
obvias, del e-comerse. Y asumimos que los empresarios –conscientes de 
ello- se encargarían de recordárselo a sus clientes potenciales. 
Los resultados han sido los siguientes: 
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Menciones de COMODIDAD o sinónimos. 
 
 
 Anuncios con web. Anuncios 
equivalentes sin web. 
Variación. 
Empresas 
tradicionales que 
hacen eCommerce. 
13 2 84,62 % 
Empresas que 
delegan 
información en la 
web. 
12 4 66,67 % 
Empresas 
PuntoCom. 
20 4 80 % 
Total. 45 10 77,78 % 
Total eCommerce 33 6 81,82 % 
 
 
Resultados. 
 
En el caso de la promesa de “comodidad”, las cifras parecen confirmar 
nuestras previsiones iniciales. Porque, en las tres categorías analizadas, el 
número de menciones de comodidad en anuncios con página web excede 
notablemente al de menciones en anuncios sin ella.  
Los resultados, desde luego, son particularmente significativos en todas 
las empresas que hacen comercio electrónico: tanto en las empresas 
tradicionales (84,62 %) como en las auténticas empresas punto com (80 
%), promediando 81,22 %. Las empresas que se limitan a delegar 
información no están realmente interesadas en promover las ventajas de 
un sistema de comercio que no ofrecen. 
Debemos señalar, una vez más, la relativamente baja representatividad 
de las cifras. Representan, eso sí, la totalidad de menciones de comodidad 
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en la muestra analizada y constituyen, al menos, un indicio sobre las 
tendencias en los valores analizados. 
Delegan 
Información
Total
0
10
20
30
40
50
60
Tradicionales Punto Com
Sin Web
Con Web
 
                                        Gráfico Comodidad 
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Menciones de RAPIDEZ o sinónimos. 
 
 
 Anuncios con web. Anuncios 
equivalentes sin web. 
Variación. 
Empresas 
tradicionales que 
hacen eCommerce. 
10 1 90 % 
Empresas que 
delegan 
información en la 
web. 
8 5 37,5 % 
Empresas 
PuntoCom. 
17 2 88,24 % 
Total. 35 8 77,14 % 
Total eCommerce 27 3 88,89 % 
 
 
 
 
Resultados. 
 
Tal como ocurriera en el caso anterior, también con la promesa de 
“rapidez” se han visto plenamente confirmados nuestros pronósticos y 
previsiones iniciales: ha aumentado en un promedio del 77,14 % en los 
tres tipos de anuncios realizados y, como era de esperarse, con mayor 
intensidad (88,89 %) en las empresas que hacen comercio electrónico, 
tradicionales (90 %) o empresas punto-com (88,24 %). 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 231 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
0
5
10
15
20
25
30
35
40
45
Tradicionales Delegan
Información
Punto Com Total
Sin Web
Con Web
  
                                                  Gráfico Rapidez 
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Menciones de ECONOMÍA o sinónimos. 
 
 
 Anuncios con web. Anuncios 
equivalentes sin web. 
Variación. 
Empresas 
tradicionales que 
hacen eCommerce. 
22 13 40,91 % 
Empresas que 
delegan 
información en la 
web. 
13 30 -56,67 % 
Empresas 
PuntoCom. 
10 23 -56,52 % 
Total. 45 66 -31,82 % 
 
 
Resultados. 
 
La promesa de “economía” nos ha dado una pequeña sorpresa. Hemos 
medido aquí las menciones explícitas de la palabra economía, en anuncios 
con web y en sus equivalentes sin ella. Y hemos constatado que la 
utilización de la economía como promesa disminuye en los anuncios con 
página web, en lugar de aumentar. 
Concretamente, las menciones de economía en los anuncios con web han 
disminuido un promedio de 31,82 % en relación con sus equivalentes sin 
página web.  
¿Por qué esperábamos otro resultado? Porque las promesas teóricas del 
comercio electrónica incluían explícitamente esta variable. Amén de la 
comodidad, la rapidez (que se han visto confirmadas) y la posibilidad de 
elección (por confirmar), el e-commerse auguraba una sustancial 
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reducción de los costes... lo cual –evidentemente- no siempre se traduce 
en términos de reducción de precios para el consumidor. 
Más adelante, hemos analizado la incidencia del “interés económico”, 
como tema-valor, en los titulares de los anuncios de la muestra y hemos 
conseguido un virtual empate entre los anuncios con web y los anuncios 
sin ella: no hay variaciones significativas. 
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 Gráfico Economía. 
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Menciones de POSIBILIDADES DE ELECCIÓN o sinónimos. 
 
 
 Anuncios con web. Anuncios 
equivalentes sin 
web. 
Variación. 
Empresas 
tradicionales que 
hacen eCommerce. 
21 17 19,08 % 
Empresas que 
delegan 
información en la 
web. 
19 31 -38,71 % 
Empresas 
PuntoCom. 
9 16 -43,75 % 
Total. 49 64 -23,44 % 
 
 
Resultados. 
 
 
Otra sorpresa. 
Entre las posibilidades del comercio electrónico figura la publicación de 
catálogos exhaustivos de todos los productos ofrecidos por el anunciante. 
Y ello, por supuesto, resulta absolutamente imposible de hacer en una 
exhibición física tradicional, en punto de venta. 
Por ello, cabía esperar que los empresas dedicadas al comercio electrónico 
hiciesen uso de la posibilidad de elección como ventaja diferencial. 
Sin embargo, no ha sido así: la posibilidad de elección se menciona un 
23,44% menos en los anuncios de empresas con web que en los anuncios 
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sin ella. Y la disminución es particularmente importante, un 43,75 %, en 
los anuncios de empresas punto-com. 
Se nos ocurren dos posibles explicaciones: 
La primera es que la muestra analizada sea poco representativa. Que la 
disminución que hemos percibido no llegue a ser ni siquiera una 
tendencia, sino un dato absolutamente coyuntural del año analizado. 
La segunda, mucho más plausible, es que la tímida entrada de todas estas 
empresas en los predios del comercio electrónico no haya estado 
acompañada del rigor operativo necesario para llevar a los catálogos toda 
la existencia del fabricante. Veamos, por ejemplo, el caso de un Corte 
Inglés, muy representativo. Anuncian muchos productos, de muchas 
categorías, pero sus catálogos online no representan sino una minúscula 
fracción de las existencias de sus almacenes. Y, claro, no pueden anunciar 
unas posibilidades de elección que todavía no pueden ofrecer en la 
práctica. 
En el caso de las empresas punto-com, la situación es otra. Casi la 
totalidad de las empresas punto-com analizadas son empresas con una 
gama relativamente baja de productos. No tenemos todavía un Amazon, 
un e-Bay, con catálogos amplios y variados, dedicados a su 
comercialización online. Así, el interés por una mayor facilidad de elección 
simplemente no llega a plantearse. 
No hemos calculado aparte los valores para los dos tipos de empresas con 
eCommerce y las empresas que se limitan a delegar información, porque 
ésta última podría perfectamente comprender un exhaustivo catálogo de 
producto. 
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Gráfico Posibilidades de Elección
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Menciones de OBJETIVIDAD o sinónimos. 
 
 
 Anuncios con web. Anuncios 
equivalentes sin 
web. 
Variación. 
Empresas 
tradicionales que 
hacen eCommerce. 
1 1  
Empresas que 
delegan 
información en la 
web. 
   
Empresas 
PuntoCom. 
   
Total.    
 
 
Resultados. 
 
Otro fiasco: el término no se utiliza, en ninguna categoría, ni en los 
anuncios con página web ni en sus equivalentes sin ella (apenas hemos 
registrado dos anuncios con una mención de objetividad, uno con web y 
uno sin ella). 
Pero... ¿por qué elegimos esa palabra?, ¿qué pretendíamos establecer al 
medir la frecuencia de uso de la palabra “objetividad”?  
Creímos –en publicidad también existen los espejismos― que muchos 
anunciantes con página web convertirían en argumento a su favor la 
posibilidad que tiene el cliente para tomar una decisión más objetiva, al 
poder comparar –vía online- precios y calidades de productos 
competitivos. 
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Pero, realmente, no es así. Porque esto puede y debe ocurrir única y 
exclusivamente en el caso de los “lazarillos de compras”, de los cuales 
hemos encontrado poquísimos en el mundo, menos aún en España y 
ninguno entre los anunciantes analizados. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 239 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Menciones de PERSONALIZACIÓN o sinónimos. 
 
 
 Anuncios con web. Anuncios 
equivalentes sin 
web. 
Variación. 
Empresas 
tradicionales que 
hacen eCommerce. 
8 6 25 % 
Empresas que 
delegan 
información en la 
web. 
12 6 50 % 
Empresas 
PuntoCom. 
9 0 100 % 
Total. 29 12 58,62 % 
Total eCommerce. 17 6 64,71 % 
 
 
 
Resultados. 
 
 
Aquí sí parecen confirmarse nuestras previsiones. Los anunciantes con 
página web han recurrido con una frecuencia un 58,62 % mayor que los 
anunciantes sin web al uso de la personalización como argumento. La cifra 
sube a un 64,71 % para el total de las empresas que hacen eCommerce. 
¿Por qué preveíamos que iba a ser así? Porque –con la posible excepción 
de las tiendas extremadamente costosas, para gente de alto poder 
adquisitivo (boutiques de lujo, joyerías, concesionarios de coches de lujo, 
etc.)- la mayor parte de los establecimientos comerciales no tienen tiempo 
para ofrecer una atención personalizada a todos los visitantes. Un 
comercio online, por el contrario, permite una atención virtualmente 
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ilimitada al cliente y una absoluta personalización, incluso en la atención 
post-venta. 
Y los comercios involucrados, desde luego, no pierden la oportunidad de 
hacer alarde de un atributo hasta el momento reservado a los más 
pudientes. Y los que más lo hacen, desde luego, son las empresas punto-
com porque, al presumir de personalización en sus páginas, no se ven 
obligados a explicar porque no pueden ofrecer lo mismo en su comercio 
regular. 
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Gráfico Personalización. 
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Menciones de SEGURIDAD o sinónimos. 
 
 
 Anuncios con web. Anuncios 
equivalentes sin 
web. 
Variación. 
Empresas 
tradicionales que 
hacen eCommerce. 
7 1 85,71 % 
Empresas que 
delegan 
información en la 
web. 
6 7 -14,29 % 
Empresas 
PuntoCom. 
9 2 77.78 % 
Total. 22 10 54,55% 
Total eCommerce 16 3 81,25 % 
 
 
Resultados. 
 
La seguridad de una transacción comercial, en el mejor de los casos, no 
debe ser mayor en un comercio electrónico que en uno tradicional. Pero 
mientras en este segundo caso se da por asumida, hay un largo trecho 
por recorrer para convencer a un cliente potencial sobre la seguridad de 
las operaciones comerciales y mercantiles en Internet. 
Por ello, sospechábamos que las menciones de seguridad aumentarían en 
los anuncios de empresas con página web y así ha sido: en un 54,55% del 
total de los anuncios analizados. 
La realidad es aún mayor, porque las empresas que se limitan a ofrecer 
información en la web no están interesadas en vender la seguridad de un 
sistema que no tienen. Y al sacarlas del cálculo, tenemos que las 
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empresas que sí hacen comercio electrónico en la web tienen un 81,25% 
más de menciones de seguridad que sus equivalentes sin web. 
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Gráfico Seguridad 
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Menciones de MODERNIDAD, ALTA TECNOLOGÍA o sinónimos. 
 
 
 Anuncios con web. Anuncios 
equivalentes sin 
web. 
Variación. 
Empresas 
tradicionales que 
hacen eCommerce. 
12 1 91,67 % 
Empresas que 
delegan 
información en la 
web. 
19 11 42,11 % 
Empresas 
PuntoCom. 
10 4 60 % 
Total. 41 16 60,98 % 
Total eCommerce 22 5 77,27 % 
 
 
Resultados. 
 
La modernidad y la alta tecnología siempre han sido poderosos 
argumentos de venta y las empresas que ofrecen todas las ventajas del 
comercio electrónico a sus clientes no iban a desaprovechar esta 
oportunidad de exhibir su músculo comercial. Este argumento es utilizado 
con un 77,27% más de frecuencia por las empresas con web que por sus 
equivalentes sin ella.  
Llama la atención que las empresas tradicionales que ahora hacen 
comercio electrónico presumen de modernos con mayor frecuencia que las 
propias empresas punto-com.  
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En cuanto a las empresas que se limitan a delegar información en la web, 
la diferencia con sus equivalentes sin web es algo menos significativa, 
pero aún así sigue siendo de más de un 40%.  
Es decir, todas las empresas que tienen una página web, aún si no ofrecen 
la posibilidad de comercio electrónico, presumen de modernidad y alta 
tecnología mucho más que sus equivalentes sin página web. 
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Gráfico Alta Tecnología 
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C.5.- Uso de “temas-valor” en los anuncios analizados. 
Comparación entre los anuncios con web y sus equivalentes sin 
ella. 
 
Evidentemente, ya sabemos que todos los anuncios de bancos venden 
servicios bancarios; los de informática, ordenadores y los de agencias de 
viajes, viajes.  
Sin embargo, es posible enfocar una misma promesa de mil formas 
distintas. Por ejemplo, si un anuncio reza “Galicia: las tierras del Norte”, 
estamos haciendo una descripción de producto. Si dice “Viva la aventura 
de su vida en Galicia”, estamos invitando al lector a lo que llamamos “La 
aventura individual” (véase nuestra clasificación en la página siguiente). 
Si dice “Galicia, por sólo 2.300 €”, estamos apelando al interés económico. 
Si dice “Descubra toda la riqueza de la cultura gallega”, apelamos al 
“Interés por el mundo”. Si dice “Permítase el placer de descansar a la 
gallega” es una clara invitación a la “Auto-gratificación”, etc. 
Nuestro objetivo al analizar los temas-valor utilizados por todos los 
anuncios estudiados es el de determinar si la delegación informativa 
conlleva –de alguna forma- una variación cualitativa en el mensaje. 
Comprobar si, al no estar estrictamente obligados a comunicar un 
argumento de venta objetivo en el anuncio, los anunciantes pueden 
utilizar éste para transmitir algún otro tipo de mensaje. Alternativo o 
complementario.  
Es decir, pretendemos establecer si la delegación informativa conlleva 
algún tipo de cambio en la intencionalidad de los titulares.  
Por supuesto, no ha sido fácil reducir los todos los temas tratados en 768 
anuncios a un corpus razonablemente manejable y que, al mismo tiempo, 
nos ofrezca resultados de alguna forma significativos y útiles. Sin 
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pretender haber logrado una esquematización universal de todos los 
temas posibles habidos y por haber, hemos clasificado todos los anuncios 
de la siguiente forma: 
 
1. Cultura: Hemos incluido en este rubro todos los anuncios cuyo 
titular implique una voluntad explícita de conocer mejor el mundo 
que nos rodea sin mediar otro interés explícito: lecturas, coloquios, 
actos culturales, viajes con voluntad expresa de conocer, búsqueda 
de conocimiento, curiosidad, interés en iconos culturales… 
2. Altruismo: Aquí incluimos todos los anuncios que apelan a 
cualquier tipo de sentimiento por otra persona: solidaridad, amor, 
regalos en fechas determinadas o a personas específicas,… Cabe 
señalar que incluimos aquí tanto a los que apelan al altruismo o 
solidaridad del lector como los que presumen de tal intención por 
parte del anunciante. Incluimos, así mismo, cualquier anuncio de 
evidente intencionalidad ética. También hemos incluido aquí los 
anuncios de colegios-educación dirigida a niños, en vista de que 
han de ser leídos en función de una preocupación por ellos y no en 
el de una realización de carácter personal, logro y auto-
gratificación. 
3. Auto-gratificación: Este rubro, extremadamente amplio, es el 
más explícitamente “egoísta”. Incluye todos los anuncios que se 
refieren a sibaritismo, comodidad, facilidad, cercanía, espacio, 
confort, relajación, placeres musicales y estéticos, cine, teatro; 
hobbies y aficiones, deportes, amor, diversión, fiestas, comprar por 
comprar, moda, descanso, ventajas prácticas de todo tipo …  
4. Sociabilidad: Este rubro incluye todos los anuncios construidos 
sobre una invitación a integrarse en nuestro grupo de pares, en la 
voluntad de ser igual a los demás. En la identificación. Incluimos 
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aquí también los anuncios cuyo titular se limita a definir un target o 
público objetivo muy específico: “A los afiliados a ASISA” (In5) 
5. Realización / Aventura individual: Aquí hemos incluido todos los 
anuncios que apelan a nuestra voluntad de transformación –de 
nosotros mismos y del mundo-, de control, de imposición de 
nuestra voluntad. Incluye todo lo que implique realización, voluntad 
de cambiar, deseo de ser distinto a los demás, diferenciación, 
méritos y merecimientos, competitividad, superioridad innata o 
congénita, innovación, vanguardia, búsqueda de la novedad 
(siempre que se atribuyan al público/usuario, no al 
producto/anunciante), experiencias inéditas y experiencias 
sicológicas extremas, modernización como tal (no supeditada a 
otros objetivos explícitos).  También incluimos aquí los anuncios 
que apelan al deseo de auto-superación y logros no económicos: 
éxito social, sexual, status, salud, experiencias extremas… Los 
anuncios de estudios los hemos clasificado como de “realización”, 
siempre que sean estudios universitarios, artísticos, culturales, etc. 
sin una mención más o menos explícita de competitividad, 
rendimiento, empleo, éxito profesional, etc. Hemos clasificado como 
de interés económico todos los cursos de formación para el empleo, 
postgrado, formación profesional, marketing, finanzas, comercio y 
todos los que hagan una referencia más o menos explícita al 
rendimiento / resultados económicos / competitividad. Estamos 
conscientes de que hay un alto grado de subjetividad en esta 
clasificación y que la frontera que separa ambos tipos de anuncios 
suele ser muy tenue, pero en algún lugar teníamos que trazar la 
línea y así lo hemos hecho. 
6. Seguridad: Hemos incluido en este rubro todos los anuncios que 
apelan a la superación de nuestros múltiples temores, a la voluntad 
de conservar, a la superación de miedos, temores y riesgos; a la 
prudencia, al temor a lo inesperado y al fracaso de cualquier índole, 
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a superar un problema, a la consecución de certezas, a la 
superación de incertidumbres…   
7. Interés económico. Aquí incluimos todos los anuncios que hagan 
referencia, directa o indirecta, al “vil metal”: precio, economía, 
ganancia, seguridad económica, futuro… Se incluyen todos los 
anuncios que prometen un mayor rendimiento o productividad, 
personal o empresarial. También están aquí todos los anuncios 
centrados en los regalos promocionales y todos aquellos que 
ofrecen la posibilidad de adquirir bienes materiales de cualquier tipo 
como motivación única y suficiente. 
8. Atributos del producto y/o del anunciante. Aquí incluimos 
todos los anuncios cuyos titulares hablan de características, 
novedades, funcionalidades, hitos históricos, precios, logros, etc., -
del producto o del anunciante- como argumento básico de venta, 
sin expresarlas directamente en función de las necesidades del 
consumidor. También la innovación y la vanguardia, siempre que se 
refieran al producto. 
9. Apoyo de terceros: Hemos incluido en este rubro todos los 
anuncios que construyen su titular sobre una prescripción o una 
garantía de 3eros. Asimismo, los que se centran en un apoyo, 
respaldo, citas, comparaciones con otro producto o categoría, … 
10. Mensajes no comerciales: Aquí están todos los anuncios 
cuyo objetivo no es –al menos, de una forma explícita- la venta de 
un producto: felicitaciones por festividades, felicitaciones por logros 
de individuos o colectivos… También están aquí las expresiones de 
solidaridad que no impliquen una petición de ayuda económica. 
 
Resultaría sumamente interesante confrontar una muestra representativa 
de anuncios clasificados por sus temas-valor con sus resultados de ventas 
o cumplimiento de objetivos de marketing, para determinar si existe 
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alguna correlación significativa. Es decir, si existen temas-valor más 
“efectivos” que otros en términos persuasivos y de venta. Sería un 
interesante trabajo de Planificación Estratégica en Comunicación. 
Por supuesto, no siempre es fácil determinar si un anuncio pertenece 
estrictamente a una determinada categoría: las posibilidades de 
solapamiento son enormes y no queda más remedio que recurrir a 
decisiones de alguna forma arbitrarias.  
Así, por ejemplo, las diferencias entre la música “culta” y la música “para 
pasar el rato” son evidentemente convencionales. Y no hemos querido 
clasificarlas a priori en dos categorías distintas. Asimismo, asistir a una 
exposición de pintura puede ser considerado auténtico Interés por el 
mundo, Aventura personal ―al implicar formación y superación 
individual― o auto-gratificación. El interés económico y la realización se 
solapan con muchísima frecuencia y llegan a ser casi inseparables en 
campos como en el de la formación universitaria. 
Valga, pues, establecer que hemos clasificado todos los anuncios que 
ofrecen música –desde discos de rock hasta recitales de música de 
cámara- en el rubro de auto-gratificación… a menos que la construcción 
del titular señale inequívocamente en otra dirección. 
Ante una muestra más grande, que nos permitiría una sub-segmentación 
sin perder representatividad en los resultados, podríamos haber utilizado 
una doble o hasta triple adscripción temática. P.e., interés económico – 
auto-gratificación. O seguridad-interés por los otros-interés económico. El 
tamaño de la muestra nos ha llevado a utilizar un criterio singular de 
clasificación y, aún, así, la muestras parciales –las cantidades de anuncios 
utilizados por categoría- resultan difícilmente significativas. Un posible 
objetivo de un Planificador Estratégico en Comunicación sería el de 
determinar –vía investigación cualitativa y cuantitativa- las razones de 
compra de un producto determinado y, acto seguido, precisar que tipo de 
tema-valor corresponde con mayor precisión y efectividad a dichas 
razones. 
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Añadamos, por último, un comentario sobre los subtítulos y las imágenes 
de los anuncios. En algunos casos, unos y/u otros complementan y llenan 
de sentido el título del anuncio, por lo que todos ellos –título / subtítulo / 
imagen- deben ser considerados como una unidad significativa. Un buen 
ejemplo es el anuncio E54 de El Corte Inglés. El título, solo, dice: 
“Semana Fantástica” y debería ser clasificado como “Aventura individual”, 
pero el subtítulo aclara: “Los precios más fantásticos de la primavera”, por 
que el titular debe ser clasificado como de “Interés económico”.  En el 
E146, el anuncio de Santander Central Hispano reza “hay veces que los 
sueños se cumplen”. Pero la imagen es la de un ordenador en medio de la 
vía, lo cual nos ha llevado a incluir el anuncio en el rubro de “interés 
económico”. En otros casos, por el contrario, no hay subtítulo ni imagen o 
estos se limitan a aportar información adicional que no determina, matiza 
o aclara el significado del título. 
Los resultados obtenidos se exponen en las páginas siguientes: 
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 Anuncios con web Su equivalente, sin web Variación. 
Empresas 
convencionales 
que hacen  
e–commerce. 
Cultura 
Altruismo 
Auto-gratificación  
Sociabilidad 
Aventura individual 
Seguridad 
Interés económico 
Atributos producto 
Apoyo de terceros 
No comerciales 
14 
12 
36 
1 
16 
6 
57 
7 
1 
2 
Cultura 
Altruismo 
Auto-gratificación  
Sociabilidad 
Aventura individual 
Seguridad 
Interés económico 
Atributos producto 
Apoyo de terceros 
No comerciales 
17 
10 
26 
4 
18 
5 
58 
12 
0 
2 
-17,65 % 
16,67 % 
27,78 % 
-75 % 
-11,11 % 
16,67 % 
-1,72 % 
-41,67 % 
100 % 
0 % 
 
Empresas que 
delegan 
información en 
la web e invitan 
a consultarla. 
Cultura 
Altruismo 
Auto-gratificación  
Sociabilidad 
Aventura individual 
Seguridad 
Interés económico 
Atributos producto 
Apoyo de terceros 
No comerciales 
24 
8 
25 
0 
18 
2 
52 
16 
0 
3 
Cultura 
Altruismo 
Auto-gratificación  
Sociabilidad 
Aventura individual 
Seguridad 
Interés económico 
Atributos producto 
Apoyo de terceros 
No comerciales 
23 
6 
25 
1 
25 
0 
50 
17 
0 
1 
4,17 % 
25 % 
0 % 
-100 % 
-28 % 
100 % 
3,86 % 
-5,88 % 
0 % 
66,66 % 
 
Empresas 
Punto-com. 
Cultura 
Altruismo 
Auto-gratificación  
Sociabilidad 
Aventura individual 
Seguridad 
Interés económico 
Atributos producto 
Apoyo de terceros 
No comerciales 
3 
4 
25 
0 
5 
3 
32 
10 
0 
2 
Cultura 
Altruismo 
Auto-gratificación  
Sociabilidad 
Aventura individual 
Seguridad 
Interés económico 
Atributos producto 
Apoyo de terceros 
No comerciales 
15 
5 
17 
0 
3 
1 
31 
10 
1 
1 
-80 % 
-20 % 
32 % 
0 % 
40 % 
66,67 % 
3,13 % 
0 % 
-100 % 
50 % 
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TOTAL Cultura 
Altruismo 
Auto-gratificación  
Sociabilidad 
Aventura individual 
Seguridad 
Interés económico 
Atributos producto 
Apoyo de terceros 
No comerciales 
41 
24 
86 
1 
39 
11 
141 
33 
1 
7 
Cultura 
Altruismo 
Auto-gratificación  
Sociabilidad 
Aventura individual 
Seguridad 
Interés económico 
Atributos producto 
Apoyo de terceros 
No comerciales 
55 
21 
68 
8 
43 
6 
139 
39 
1 
4 
-25,45 % 
12,5 % 
20,93 % 
-87,5 % 
-9,30 % 
45,45 % 
1,42 % 
-15,38 % 
0 % 
42,86 % 
 
Ahora, pongámoslos en orden de importancia, lo que nos permitirá 
observar algunos detalles muy interesantes: 
 
TOTAL 1- Interés económico 
2- Auto-gratificación  
3- Cultura 
4- Aventura individual 
5- Atributos producto 
6- Altruismo 
7- Seguridad 
8- No comerciales  
9- Sociabilidad 
10- Apoyo de terceros 
141 
86 
41 
39 
33 
24 
11 
7 
1 
1 
1- Interés económico 
2- Auto-gratificación  
3- Cultura 
4- Aventura individual 
5- Atributos producto 
6- Altruismo 
7- Sociabilidad 
8- Seguridad 
9- No comerciales  
10- Apoyo de terceros 
139 
68 
55 
43 
39 
21 
8 
6 
4 
1 
1,42 % 
20,93 % 
-25,45 % 
-9,30 % 
-15,38 % 
12,5 % 
 
 
 
0% 
 
 
Conclusiones. 
 
Antes de exponer estas, deberíamos señalar la relatividad del valor de la 
muestra para extraer algunas conclusiones significativas.  
Por supuesto, podemos considerar que la determinación del porcentaje de 
anuncios con web y la utilización que hacen de la misma -empresas 
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tradicionales que hacen e-commerce, empresas que delegan información 
en la web, empresas punto-com y empresas que se limitan a mencionar 
una dirección web- es rigurosa y válida. Corresponde a un análisis de 
5.665 anuncios y es altamente significativa. 
También lo es la determinación de un uso de mayor o menor cantidad de 
texto de los anuncios con web vs. sus equivalentes sin web. E incluso, el 
mismo análisis para las diversas categorías de anunciantes –tecnología, 
comercio, turismo, ocio, comunicación, etc.-. 
Sin embargo, a medida que las segmentaciones realizadas son mayores, 
los números parciales correspondientes a cada categoría se hacen muy 
pequeños y los resultados de la comparación de esas muestras se tornan 
menos y menos significativos. 
Los análisis de menciones de comodidad, rapidez, economía, posibilidades 
de elección, objetividad, personalización, seguridad, modernidad o alta 
tecnología se han hecho sobre el total de la muestra de 384-384 y 
cualquier diferencia importante de una categoría a otra resultaría 
absolutamente representativa. 
Sin embargo, aunque el análisis de temas-valor se ha realizado sobre un 
total de 384 anuncios, se ha segmentado en diez temas-valor (esa 
segmentación pudo haber sido mucho mayor). Y aunque pueda 
considerarse más o menos significativa la distribución absoluta entre los 
diez temas, lo es mucho menos la comparación entre cada sub-categoría. 
Expliquémonos: algunas categorías de tema-valor corresponden a uno, 
dos o ningún anuncio en absoluto. Si, por ejemplo, contra cero anuncios 
con web correspondientes al tema “sociabilidad” nos encontramos con un 
único anuncio sin web, los números hablan de un 100% de variación, pero 
la validez de la muestra es absolutamente insuficiente para sacar ningún 
tipo de conclusión.  
Entonces, ¿para qué sirve este análisis? 
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Para empezar, porque creemos en el “data mining”. Al confrontar 384 
anuncios contra 384 sin web, podemos encontrarnos con algunos 
resultados de cierta importancia: muestras 7-12 (atributos producto en 
empresas convencionales), 36-26 (auto-gratificación en empresas 
convencionales), 18-25 (aventura individual en empresas que delegan 
información), 25-17 (auto-gratificación en empresas punto-com) o incluso 
3-15 (cultura en empresas punto-com). La validez de los resultados se 
hace algo mayor cuando consolidamos resultados y obtenemos resultados 
de 41-55 (cultura en muestra total) y un impresionante 1-8 en 
sociabilidad en muestra total. 
Amén de ello, creemos perfectamente válido señalar posibles tendencias 
que sirvan para trazar eventuales caminos para una investigación de 
carácter más representativo. Creemos que emprender este tipo de análisis 
puede ser de gran utilidad para una eventual profundización del trabajo de 
Planificación Estratégica en Comunicación.  
Dicho esto, tenemos que:   
En el caso de las empresas convencionales que hacen e-commerce –
como en todos los demás-...  
• ...el tema-valor más utilizado, tanto en los anuncios que utilizan 
páginas web como en sus contrapartes sin ella, es el interés 
económico. 
• Le sigue el de la auto-gratificación. Este segundo tema, por cierto, 
presenta un alza significativa en los anuncios con web, con un 
incremento del 27,78%-.  
• Los anunciantes con web, por otro lado, publican mucho menos 
anuncios (-41,67 %) que apelan exclusivamente a los atributos del 
producto. 
• La cultura es el tercer tema por importancia, seguido por la 
aventura individual. 
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• La seguridad como tema es algo más frecuente en los anuncios web 
que en aquellos sin ella. 
• Hay un solo anuncio sin web construido sobre la sociabilidad, contra 
4 anuncios sin web. El número es muy pequeño y lo mencionamos 
sólo porque esa tendencia se mantiene en todas las categorías y, 
como veremos más adelante, representa un número importante   –
si no significativo, al menos orientador o indicio de una tendencia- 
en la muestra total. 
 
Entre las empresas que delegan información en la web e invitan a 
visitar ésta, se mantiene la importancia relativa del interés económico y 
la auto-gratificación, pero... 
• ... la cultura para a un segundo lugar de importancia, la auto-
gratificación al tercero y la aventura individual al cuarto. 
• La sociabilidad, una vez más –aunque la muestra sea poco a nada 
representativa: un solo anuncio- se esgrima como recurso más por 
los anunciantes que no utilizan la web que por los que sí lo hacen. 
• La utilización de la aventura individual como tema es 
significativamente menor en los anuncios con web. 
• La seguridad sigue siendo más importante como tema en los 
anuncios con web que en los correspondientes sin ella. 
• Nos encontramos con algo más de anuncios no comerciales en 
anuncios con web, frente a algo menos en las páginas sin ella. 
 
En los anuncios de las empresas punto-com –aunque no podemos dejar 
de señalar que la muestra es aún menor que en los dos casos anteriores- 
parecen señalarse varias tendencias interesantes: 
• El interés económico y la auto-gratificación ocupan, una vez mas, 
los dos primeros lugares. Con y sin web. 
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• La cultura es utilizada como tema en sólo 3 anuncios con web, 
contra 15 en sus equivalentes sin web. Ello probablemente se deba 
a la composición cualitativa de las empresas punto-como. Como nos 
señalan las cifras analizadas poco más arriba, hay entre ellas muy 
pocas fundaciones, ONGs, diarios, instituciones educativas, etc. Y 
los “portales” no son suficiente para compensarlo. 
• Los atributos del producto pasan al tercer lugar. Con y sin web. 
• La seguridad, una vez más, es más frecuente como tema en los 
anuncios con web que en los anuncios sin ella. 
 
En cuanto a la muestra total, sólo debemos reseñar que: 
• Seis temas-valor ocupan idénticos lugares en términos de 
frecuencia de utilización tanto en los anuncios con web como en los 
anuncios sin ella. Interés económico, auto-gratificación, cultura, 
aventura individual, atributos del producto y altruismo, en ese 
orden. 
• Entre ellos, sin embargo, la auto-gratificación es significativamente 
más importante en los anuncios con web.  
• La cultura es significativamente más importante en los anuncios sin 
web. 
• A partir del 7 lugar, cambia el orden de importancia. La seguridad 
parece ser mucho más importante en los anuncios con web que en 
los anuncios sin ella. 
• La sociabilidad es el tema-valor de un solo anuncio en los anuncios 
con web. Y los de 8 en los anuncios sin web. 
• Hay más anuncios con temas no-comerciales en los anuncios con 
web, 7-4. 
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• La prescripción como fórmula de venta no parece estar de moda. 
Apenas hemos encontrado dos anuncios que responda a esta 
fórmula, entre los 768 analizados. 
• También debemos señalar que nuestra presunción original, la de 
una mayor utilización de temas-valor como feminismo, ecología, 
antibelicismo, nuevos valores sexuales y familiares, individualismo 
y Mundialización no se ha visto en absoluto confirmada. 
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C.6.- Forma Semántica. 
 
Este análisis –aún con las limitaciones impuestas por el tamaño de la 
muestra- resultan de particular interés para eventuales aplicaciones en 
análisis de contenido para planificación estratégica en comunicación. 
Como señaláramos antes, hemos clasificado las formas discursivas de 
cada titular, según sean representativas, expresiva, activas o cualquier 
forma intermedia. No hemos considerado, sin embargo, las formas 
intermedias para la forma activa, porque creemos que ésta es “pura” en la 
inmensa mayoría de los casos. Al menos en el estrecho marco de la 
muestra, no suelen abundar las formas activo-expresivas o activo-
representativas (aunque, teóricamente, resultan muy plausibles). 
 Representativa Representativa 
/ Expresiva 
Expresiva Expresiva / 
Representativa 
Activa 
Empresas 
tradicionales 
con web. 
61 7 37 10 37 
Empresas 
tradicionales 
sin web. 
64 4 32 12 40 
Variación. -4,69 % 42,86 % 13,51 % -16,67 % -7,5 % 
 
 Representativa Representativa 
/ Expresiva 
Expresiva Expresiva / 
Representativa 
Activa 
Empresas que 
delegan 
información 
con web. 
73 3 40 5 27 
Empresas que 
delegan 
información 
sin web. 
67 6 55 7 13 
Variación. 8,22 % -50 % -27,27 % -28,57 % 51,85 % 
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 Representativa Representativa 
/ Expresiva 
Expresiva Expresiva / 
Representativa 
Activa 
Empresas 
PuntoCom con 
web. 
28 7 24 4 21 
Empresas 
PuntoCom sin 
web. 
39 2 27 5 11 
Variación. -28,21 % 71,43 % -11,11 % -20 % 47,62 % 
 
 Representativa Representativa 
/ Expresiva 
Expresiva Expresiva / 
Representativa 
Activa 
Total empresas 
con web- 
162 17 101 18 85 
Total empresas 
sin web. 
170 12 114 24 64 
Variación. -4,71 % 29,41 % -11,40 % -25 % 24,71 % 
 
 Representativa Representativa 
/ Expresiva 
Expresiva Expresiva / 
Representativa 
Activa 
Empresas 
eCommerce 
con web- 
89 14 61 14 58 
Empresas 
eCommerce sin 
web. 
103 6 59 17 51 
Variación. -13,59 % 57,14 % 3,28 % -17,65 % 12,07 % 
 
 
 
Conclusiones. 
 
Si observamos las cifras forma por forma y categoría por categoría, vemos 
que las diferencias más grandes se producen en las formas menos 
significativas. La forma representativa, por poner un ejemplo, una de las 
más frecuentes, muestra una variación de apenas -4,69 en la categoría de 
empresas tradicionales que hacen eCommerce, una variación de -28,21 en 
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la de empresas punto-com y una variación de signo contrario de 8,22 en 
la categoría de empresas que sólo delegan información. Las diferencias 
mayores, por el contrario, se producen en formas poco frecuentes y de 
muy relativa validez estadística. 
En pocas palabras, son cifras que no nos ofrecen mucha orientación. 
Así, hemos optado por no precipitarnos a sacar conclusiones categoría por 
categoría y conformarnos con analizar los resultados de las empresas que 
hacen eCommerce y los del total de la muestra. 
En cuanto a estas, a las empresas que hacen eCommerce, observamos 
que en sus anuncios se utiliza –tal como preveíamos- sustancialmente 
más la forma activa y algo más la expresiva. 
Por el contrario, se utiliza mucho menos la forma representativa. 
Las formas mixtas arrojan resultados poco significativos pero, de alguna 
forma, confirman la tendencia general marcada por las formas puras, 
porque aumenta la utilización de formas representativas/expresivas (lo 
que confirma un aumento en la cuota de “expresividad”, como tendencia) 
y una disminución, aunque menor que el aumento precedente,  de las 
formas expresivas/representativas. 
Es decir: 
• MAYOR UTILIZACIÓN DE FORMAS ACTIVAS Y EXPRESIVAS. 
• MENOR UTILIZACIÓN DE FORMAS REPRESENTATIVAS. 
Los resultados del total de la muestra, sin embargo, aunque confirman y 
apuntalan los resultados de la forma activa, reducen algo los de la forma 
representativa e invierten los resultados de la forma expresiva. 
En resumen tenemos,  
• MAYOR UTILIZACIÓN DE LA FORMA ACTIVA. 
• MENOR UTILIZACIÓN DE LAS FORMAS REPRESENTATIVA Y 
EXPRESIVA. 
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En definitiva, dando por válida la representatividad de la muestra 
analizada, podemos decir que la delegación informativa conlleva 
una tendencia al menor uso de la forma representativa, 
sustituyéndola por formas activas, expresivas y representativas/ 
expresivas. 
Observamos que las empresas que se limitan a delegar información 
presentar un comportamiento atípico, sustancialmente diferente tanto de 
sus equivalentes que no tiene web como de las empresas dedicadas al 
comercio electrónico. 
Concretamente, las empresas que se limitan a delegar información utilizan 
menos las formas expresivas que cualquier otra categoría analizada. 
Por supuesto, una vez más, cabe cuestionar la representatividad de la 
muestra. Pero estos son los resultados absolutos de un año de anuncios 
en El País. 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 262 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
C.7.- Orientación a la creación de imagen. 
 
 
Nos nos ha sorprendido la escasísima presencia de anuncios de imagen en 
el total de la muestra analizada, en cualquier categoría, con web o sin ella. 
Han sido ocho anuncios en total, cuatro con página web y cuatro sin ella, 
negando de antemano cualquier hipótesis de cambio significativo.  
De los cuatro anuncios publicados por anunciantes con páginas web todos 
corresponden a empresas que hacen eCommerce (ninguno a empresas 
que se limitan a delegar información) y tres de ellos son de empresas 
Punto-Com, que son las que han publicado menos anuncios en términos 
absolutos.  
Los porcentajes acaso significarían algo (p.e., “las empresas punto-com 
no sólo utilizan menos la prensa: además limitan su uso a objetivos de 
imagen”) si fuesen respaldados por cifras algo más representativas. Con 
las que tenemos, no podemos sacar ninguna conclusión, salvo el crudo 
economicismo de la actual coyuntura histórica. 
Aparentemente, la realidad económica apunta hacia la consolidación de 
campañas “hard selling”, claramente orientadas a la venta, y permite muy 
pocas veleidades a la construcción de imagen. 
 Con Web. Su equivalente sin 
Web. 
Empresas tradicionales que 
hacen eCommerce. 
1 3 
Empresas que delegan 
información en la web. 
0 1 
Empresas PuntoCom. 3 0 
Total. 4 4 
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C.8.- Nivel de integración formal. 
 
Lo que pretendemos aquí es determinar el nivel que integración formal y 
de contenido que existe entre el anuncio y la página web a la que remite. 
Explicaremos cómo hemos clasificado ese nivel de integración. 
• Consideramos “integradas” las páginas web cuando corresponden, 
directamente, en su contenido y en su forma (diseño, colores, “lay 
out”) al anuncio que las remite a ellas. En estos casos, 
evidentemente, el anuncio y la página web se han diseñado 
simultáneamente y forman parte de una misma “campaña”. 
• Las que hemos llamado páginas “complementarias” son, en 
principio, todas aquellas webs que ofrecen mucha más información 
que la que sugiere el anuncio. Son webs corporativas que ofrecen 
información sobre la empresa, mucho más allá del tema de un 
anuncio en particular. 
Estas paginas las hemos sub-clasificado en tres tipos: 
• “Complementarias” a secas, son aquellas en las que, además de la 
información corporativa “complementaria”, encontramos también 
alguna información adicional sobre el tema del anuncio. 
• “Complementarias integradas” son aquellas que, en su interior, han 
destinado un microsite específicamente al anuncio. Es decir, son 
webs corporativas que en su primera página exhiben un banner o 
un botón claramente identificable que nos conduce a una página 
integrada formalmente con el anuncio que nos ha remitido a la web. 
• “Complementarias divorciadas” son aquellas webs corporativas que 
no ofrecen absolutamente ninguna información relativa al anuncio 
que nos remite a ellas. No hay ninguna “información delegada”. 
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 Integradas Complementarias Complementarias 
/ Integradas 
Complementarias 
/ Divorciadas 
Empresas 
tradicionales 
(hay un anuncio 
con 2 webs) 
15 59 44 35 
Empresas que 
delegan 
información. 
13 70 36 29 
Empresas 
PuntoCom. 
6 43 25 10 
TOTAL: 34 (8,83%) 172 (44,68%) 105 (26,23%) 74 (20,26%) 
 
 
 
Conclusiones. 
 
• La mayoría de las webs –la mayor minoría, para ser estrictos, un 
44,68%- son “complementarias”. Es decir, contienen información 
sobre el tema del anuncio y mucha más, sobre el producto, el 
anunciante, etc. Carecen, sin embargo, de cualquier tipo de 
integración formal con el anuncio que remite a ellas. No hay 
“campañabilidad” anuncio – página web. 
• Muy pocas webs, apenas un 8,83% están formalmente integradas 
con el anuncio que las remite a ellas de una forma directa. Muchas 
de estas “webs integradas” son realmente microsites de una web 
corporativa, pero el anunciante ha tenido el buen tino de publicar la 
dirección del microsite, remitiendo al cliente potencial directamente 
hacia la información que está buscando. Un pequeño número –
siempre son pequeños anunciantes- tiene su web corporativa 
integrada con sus anuncios de prensa. 
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• Sin embargo, un 26,23% de los anunciantes tiene un microsite 
integrado con el anuncio que está publicando, como parte de un site 
mayor, su web corporativa. 
• El total, un 35,06% de los anuncios publicados remiten, directa o 
indirectamente, a un web formalmente integrada con dichos 
anuncios. 
• Lo sorprendente es el elevado número de anuncios –un 20,26% del 
total- cuyo contenido no tiene ninguna relación con el anuncio que 
remite a ella. 
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C.9.- La web, ¿amplía o no la información ofrecida en el anuncio? 
 
A primera vista, parecería que el número de webs “divorciadas” debe ser 
igual al de webs que no amplían la información. No es estrictamente así, 
sin embargo, porque algunas páginas webs se limitan a reproducir 
exactamente la misma información que publican en el anuncio. Unas 
cuantas, simplemente no funcionan. Y una que otra actualiza la web 
mucho después de publicar el anuncio. Así, sin llegar a un divorcio, no hay 
verdadera delegación informativa ni, por ende, posible ampliación de la 
información. 
Estas son las cifras: 
 No amplían la información. 
Empresas convencionales que hacen e.com 37 
Empresas que delegan infor. a sus webs 32 
Empresas Punto-com 12 
Total 81 (21,04%) 
 
 
 
Conclusiones. 
 
Entre páginas web divorciadas, páginas que no se actualizan a tiempo 
para suministrar información adicional sobre un anuncio que las cita o 
remite a ellas y páginas que no están funcionando, más de una de cada 
cinco páginas web, un 21,04% para ser exactos, no ofrece ninguna 
información complementaria a la publicada en el anuncio. 
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C.10.- “Mundialización” y nuevas tecnologías. 
 
Aquí hemos querido determinar el porcentaje de las empresas anunciantes 
analizadas que son multinacionales y/o se dedican a las “nuevas 
tecnologías” (informática, tanto hardware como software, acceso a 
Internet, compañía de telefonía móvil, etc.). Creo que es importante para 
determinar –por otras cosas- el grado de involucración con Internet de las 
empresas tradicionales españolas. 
 
 Empresas 
tradicionales 
que hacen 
eCommerce. 
Empresas que 
delegan 
información en 
la web. 
Empresas 
PuntoCom. 
Total. 
Multinacional. 29 (18,95%) 53 (35,81%) 7 (8,33%) 89 (23,12%) 
Nuevas 
tecnologías. 
13 (8,50%) 29 (19,59%) 32 (38,10%) 74 (19,22%) 
Ambas 9 (5,88%) 19 (12,42%) 3 (3,57%) 31 (8,05%) 
 
 
Conclusiones. 
 
Un porcentaje aparentemente alto de los anuncios con páginas web 
publicados en El País durante el periodo de tiempo analizado pertenece a 
multinacionales: un 23,12% del total. Esta cifra, sin embargo, debería ser 
confrontada con el porcentaje que representan todas las multinacionales 
implantadas en España (que sospechamos bastante alto). Si, fuese, por 
ejemplo, de 23,12%, obviamente, significaría que su involucración con el 
comercio electrónico es idéntica a la de las empresas nacionales. 
Lo que sí podemos observar es que las empresas multinacionales 
instaladas en España, mucho más que las españolas, tienden a limitarse a 
delegar información, en lugar de establecer sites de comercio electrónico. 
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Esto, desde luego, a las dificultades logísticas del comercio internacional, 
con o sin Internet. Así, resulta más fácil enviar un pedido dentro del país 
que hacerlo de un continente a otro. Influye, paradójicamente, la escasa 
implantación del comercio electrónico en España: son pocos todavía los 
que se fían de una transacción online como para darle el número de 
tarjeta de crédito a una empresa en el extranjero. 
El porcentaje de empresas comercializadoras de nuevas tecnologías es 
bastante relevante: un 19,22% (bastante más de lo que significa el sector 
en el total de la economía). Vemos, además que –contrariamente al 
comportamiento de las multinacionales- tienden a establecer empresas 
punto-com: un 38,10% del total de estas se dedican a comercializar 
productos de alta tecnología (sobre todo, por supuesto, empresas que 
ofrecen acceso a Internet). 
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C.11.- Utilización de recursos intrusivos. Pantallas emergentes, 
pop ups intersticiales, etc. 
 
Hemos visitado todas las webs mencionadas en este estudio y 
correspondientes a todas las empresas que han publicado una dirección 
web en sus anuncios en las ediciones dominicales de El País entre octubre 
de 2000 y octubre de 2001, para determinar la frecuencia de utilización de 
diversos recursos intrusivos. Es decir, todo tipo de información que surja 
espontáneamente ante nosotros sin que la hayamos solicitado. 
Los resultados son los siguientes: 
 Usan recursos 
heterodoxos. 
Empresas convencionales que hacen eCommerce. 7 (4,58%) 
Empresas que delegan información en la web. 2 (1,35%) 
Empresas PuntoCom.  4 (4,76%) 
TOTAL. 13 (3,38%) 
 
 
Conclusiones: 
 
Las cifras nos dicen claramente que las webs españolas son bastante 
“respetuosas” con sus visitantes: apenas un  3,38 % de ellas utilizan 
pantallas emergentes indeseadas. 
Cabe señalar, sin embargo, que este porcentaje sube ligeramente en las 
empresas que hacen comercio electrónico, sean empresas tradicionales o 
empresas punto-com. 
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C.12.- Utilización de recursos de alta tecnología: animaciones 
flash, descargas de ficheros musicales y/o películas, juegos 
interactivos, imágenes de 360º, imágenes personalizables, etc. 
 
Aquí sólo pretendemos establecer el nivel de sofisticación tecnológica de la 
mayoría de las webs visitadas. Por supuesto, no podemos establecer una 
comparación medianamente rigurosa sin disponer de un análisis 
cuantificado de las webs en USA y en el resto de Europa, pero queríamos 
tener una idea del porcentaje de webs establecidas en España de carácter 
rigurosamente primarios y el porcentaje de ellas que utilizan toda suerte 
de recursos tecnológicos vanguardistas. 
 
 Usan recursos  
de alta tecnología 
Empresas convencionales que hacen eCommerce. 6 (3,92%) 
Empresas que delegan información en la web. 19 (12,84%) 
Empresas PuntoCom.  33 (39,29%) 
TOTAL. 57 (14,81%) 
 
 
Conclusiones. 
 
Aunque no tenemos criterios numéricos comparativos para demostrarlo 
fehacientemente, bastan una somera comparación con las webs 
norteamericanas para determinar que el uso de recursos de alta 
tecnología en las webs existentes en España es bastante bajo. Téngase en 
cuenta que un porcentaje muy importante del total corresponde a las 
webs que ofrecen acceso a Internet, que podríamos considerar webs 
altamente especializadas. En las webs de empresas tradicionales 
dedicadas al eCommerce, es apenas un 3,92% las que utilizan recursos de 
alta tecnología y llegan al 12,84% entre las que ofrecen información en la 
red. 
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Nuestras incursiones en la red en USA, nos han hecho ver que un 
porcentaje muy alto (no lo hemos cuantificado) de los sites utilizan, al 
menos, tecnología Flash. 
Queremos dejar sentado que no creemos que una página web es “más 
sofisticada” si tiene una gran cantidad de gifs y banners animados, una 
compleja estructura de marcos, etc. Estos recursos, generalmente, sólo 
sirven para confundir al visitante, ralentizar la descarga y dificultar la 
navegabilidad. Pero la tecnología Flash, las imágenes de 360 grados, las 
imágenes personalizables, las descargas de video y audio y todo tipo de 
recursos interactivos, no intrusivos, pueden ayudar al visitante y suelen 
ser muy bien recibidos por éste. 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 272 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
CUARTA PARTE. 
CONCLUSIONES Y APORTACIONES. 
 
Conclusiones. 
 
 
Consideramos probado –dentro de los límites establecidos por la 
muestra- que: 
1. Existe un proceso de delegación informativa en curso en la 
publicidad española: de todos los anuncios que incluyen una 
dirección web (un 62% del total), un 36,6% invitan a visitar 
esa web para obtener más información y/o ofrecen alguna 
modalidad de comercio electrónico. 
2. Esta delegación es real: el 78,96 % de las webs realmente 
amplían la información suministrada en el anuncio. 
3. Gracias a esta delegación, los anuncios que publican una 
página web utilizan un promedio de 27,31% menos texto que 
sus anuncios equivalentes, pero sin dirección web conocida. 
Este porcentaje es aún mayor entre las empresas punto-com.  
4. Un promedio de un 27,48% del texto (en los anuncios de las 
empresas que se dedican al comercio electrónico) se dedica a 
la explicación de las ventajas del eCommerce. 
5. Un gran anunciante con web y comercio electrónico, El Corte 
Inglés, funciona a contracorriente, utilizando sistemáticamente 
tanto texto como los anunciantes sin web (de hecho, más que 
la mayoría de ellos). 
6. Al tener menos necesidad de ofrecer información objetiva en 
los anuncios, las empresas que hacen comercio electrónico (en 
menos medida, las que se limitan a delegar información) 
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utilizan éstas para persuadir emocionalmente y conminar a la 
compra: la forma semántica representativa ha perdido peso (-
13,59 %) frente a las formas expresiva (-3.28 %) y activa 
(+12,67%). 
7. También se han producido algunas variaciones en los temas-
valor utilizados en los titulares de los anuncios. Aumenta 
significativamente el uso de apelaciones a la seguridad y a la 
auto-gratificación; algo menos, al altruismo. Disminuyen 
significativamente las apelaciones a la sociabilidad y a la 
cultura, así como a las características del producto como tal. 
No se han confirmado nuestras previsiones iniciales sobre la 
frecuencia de uso de temas como feminismo, la igualdad, la 
ecología, el individualismo, el antibelicismo... 
8. Las menciones de comodidad, rapidez, personalización, 
seguridad y modernidad han aumentado. 
9. Las menciones de economía y posibilidad de elección han 
disminuido. 
10.Las formas semánticas de los titulares también han variado: 
Hay una mayor utilización de la forma activa, conminando a la 
acción. Una menor utilización de la forma representativa y, en 
los anuncios de empresas que hacen comercio electrónico, una 
mayor utilización de la forma expresiva. 
11.Un 35,06 % de las páginas web ofrecen cierto nivel de 
integración formal con el anuncio de prensa, total en un 8,83% 
y en microsite dentro de la web corporativa en un 26,23 %. La 
mayor parte, un 44,68% son páginas web corporativas, no 
integradas formalmente con el anuncio, pero que ofrecen 
mucha información complementaria (casi siempre, también 
sobre el tema específico del anuncio). 
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12.Un porcentaje demasiado importante, un 20,26% de las webs, 
no ofrece la menor información adicional con relación al 
anuncio que remite a ellas. 
13.Hoy por hoy, casi nadie publica anuncios de imagen. 
14.Muy lentamente, están surgiendo en la web páginas creadas 
específicamente para orientar al consumidor a la hora de la 
compra ―las llamamos “lazarillos de compras”―, permitiendo 
una cierta “objetivización de la compra”. 
 
APORTACIONES. 
 
 
Esta investigación aporta, a nuestro juicio, los siguientes aspectos: 
1. Para empezar, un “retrato robot” de los anuncios de empresas que 
incluyen una página web, para efectos de comercio electrónico o 
simplemente para delegar información. Y una descripción de sus 
diferencias con anuncios equivalentes que no recurren a una página 
web. 
2. Al estudiar las diferencias que se producen de hecho entre unos 
anuncios y otros y, sobre todo, al analizar sus posibles causas, 
podemos no sólo esbozar una predicción de tendencias y 
comportamientos futuros -acaso de poca utilidad práctica- sino, 
también y sobre todo, adelantarnos un poco a eventuales 
competidores y apostar con mayor conocimiento de causa por una u 
otra de las tendencias señaladas. Por supuesto, este análisis de 
cambios debería estar acompañado de un análisis de efectividad 
para ser concluyente. 
3. Por último, creemos que algunos de los elementos esbozados en 
este análisis podrían resultar de gran utilidad para futuros trabajos 
de planificación estratégica. Estamos pensando, por ejemplo, en la 
clasificación por temas valor que, confrontada con resultados de 
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ventas -y aunada, eventualmente, a "group sessions" y entrevistas 
en profundidad- podría darnos valiosas pistas para maximizar la 
efectividad de algunas campañas. Lo mismo cabe decir de las 
formas semánticas: según el tipo de producto o mensaje, algunas 
formas semánticas pueden demostrar ser más eficaces o útiles que 
otras. 
Es mucho lo que puede hacer la investigación por la efectividad del 
mensaje publicitario. 
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QUINTA PARTE. 
DOCUMENTACIÓN Y BIBLIOGRAFÍA. 
Documentación: Relación de todos los anuncios publicados los 
domingos en “El País”. 
E= Empresas tradicionales que practican eCommerce. 
E1.- Viajes Iberia. “Puente de la Constitución”.         
(29-10-00) 
xE1.- Viajes Halcón. “Week-End Plan”. 
Viajes 
E2.- Alfaguara. “El capitán Alatriste cambia de tercio”.  
(5-11-00) 
xE2.- Aguilar. “Da la vuelta al mundo”. 
Libros 
E3.- Citibank. “Calcule cuánto le pagamos por traer su 
fondo a Citibank.” (12-11-00) 
xE3.- Reale. “Canalice sus ahorros a través de Unit Linked 
de Reale”. 
Banco 
E4.- Crisol. “Todos los libros. La mejor música. Todas las 
noticias.” (12-11-00) 
xE4.- Punto de Lectura. “Y date una vuelta (al mundo)”. 
Librería 
E5.- Arthur Andersen. “Operación retorno“.(12-11-00) 
xE5.- Hay Selección. “Hay Selección”. 
Búsqueda de 
personal. 
E6.- Airtel / Redcom. “Más cerca de usted“.(12-11-00) 
xE6.- Movistar. “Ventaja al servicio”. 
Telefonía. 
E7.- Mondadori. “Q”. (19-11-00) 
xE7.- Aguilar. “Da la vuelta al mundo”. 
Libros 
E8.- Apple. “Nuevas oportunidades desarrollando para Mac 
OS X”   (26-11-00) 
xE8.- UBS / Cinco Días. “Nuevas fórmulas de inversión en 
Banca Privada”. 
Seminario / 
Nuevas 
alternativas 
de negocios. 
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E9.- Repsol. “Ahorra hasta 3 ptas por cada litro de 
carburante”.   (26-11-00) 
xE9.- El Paso. “Compromiso elevado a la potencia de El 
Paso”. 
Combustible. 
E10.- Corte Inglés. “Hoy, Boris Izaguirre en el Corte Inglés 
de Preciados”.   (3-12-00) 
xE10.- Taurus. “Presentación del libro: GENOMA”. 
Eventos. 
Firma-
Presentación 
de libro. 
E11.- Acción contra el hambre. “Hay muchas formas de 
luchar contra el hambre”.   (3-12-00) 
xE11.- Misiones Salesianas. “Misión a misión”. 
ONG. 
E12.- Dehesa de Frades. “¡Todo tuyo!   (3-12-00) 
xE12.- Supermercados Champion. “Mañana abrimos con 
grandes ofertas”. 
Cerdo, jamón. 
 
E13.- La Caixa. “¿Quieres ganar 250.000 pesetas todos los 
días?”.   (3-12-00) 
xE13.- La Caixa. “Diversifique su inversión a su gusto”. 
Banca. Caja 
de ahorros. 
E14.- Spanair. “9.800 ptas. Vuelos nacionales Ida y Vuelta”. 
   (3-12-00) 
xE14.- AmericanAirlines. “Imagine más espacio y confort 
para todos”.  
Línea Aérea 
E15.- Air France. “Escapada” (3-12-00) 
xE15.- Viva Tours. “Invasión de españoles en toda Europa”. 
Viajes. 
E16.- Crisol. “Todos los libros. La mejor música. Todas las 
noticias.”   (10-12-00) 
xE16.- Punto de Lectura. “Este verano llévate dos libros de 
Punto de Lectura Y date una vuelta (al mundo)”. 
Librería. 
E17.- Ericsson. “www.ericsson.es/moviles tu tienda de 
accesorios en internet.”      (17-12-00) 
xE17.- Alcatel. “Estas Navidades en la tienda Telyco te 
sentirás como en casa”. 
Teléfonos. 
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E18.- DirectSeguros. “No pague más por el seguro de su 
coche”.   (10-12-00) 
xE18.- Mapfre. “4.000.000 vehículos asegurados”. 
Seguros. 
E19.- Corte Inglés. “Todo para una Feliz Navidad”. 
   (24-12-00) 
xE19.- Las Rozas Village. “Este domingo abrimos. Ven a 
vernos.” 
Tienda. 
Navidad. 
E20.- Ing.Direct. “5% TAE”. (31-12-00) 
xE20.- Grupo Banco Espíritu Santo. “Cambiamos de 
dirección sin cambiar de rumbo”. 
Banca.  
E21.- Corte Inglés. “Las ofertas de viajes”. (07-01-01) 
xE21.- Tours Iberia. “La vida es un viaje. Date vida”. 
Agencia de 
Viajes. 
E22.- Corte Inglés. “M80 Cadena Dial, 40 principales 
presentan Sabina en concierto acústico”. (07-01-01) 
xE22.- Rincón Cultural de la Sala Pegaso. “El Rincón Musical 
de la Sala Pegaso presenta...” 
Concierto. 
E23.- Los 40.com. “A un click de la música: los40.com”.  
(29-10-00) 
xE23.- M80 Radio. “La vuelta al mundo en 80 artistas”. 
Programa 
radio, musical. 
E24.- Iberia. “Elije y...vuela”. (14-1-01) 
xE24.- Air France. “Enamórate de Paris. Bienvenue”. 
Viajes. 
E25.- Corte Inglés. “Las rebajas de El Corte Inglés”.  
(14-1-01) 
xE25.- Conforama. “¡¡disparamos los descuentos!! 
Rebajas. 
E26.- Viajes El Corte Inglés. “Menorca. Tu gran evasión”. 
(14-1-01) 
xE26.- Halcón Viajes. Talones de Hoteles Week-End Plan, 
sólo los encontrarás en Halcón Viajes. 
Agencia de 
Viajes. 
E27.- Viajes. Corte Inglés. “Vuela ya”. (14-1-01) 
xE27.- Viva Tours. “Invasión de españoles en toda Europa”. 
Viajes. 
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E28.- Intermon. “SOS. EL SALVADOR. Necesitamos tu 
apoyo hoy”. (21-1-01) 
xE28.- Acción contra el hambre. “Contra el hambre toma 
medidas”. 
ONG. Petición 
de ayuda 
humanitaria. 
E29.- Iberia. “Un clic. 119 destinos en oferta” (21-1-01) 
xE29.- Viajes El Corte Inglés. “Incluso quien no ha viajado 
nunca, ahora lo va a hacer”. 
Viajes. 
E30.- El País. “Si quieres aprovechar al máximo las nuevas 
tecnologías, “Conéctate”. (21-1-01) 
xE30.- El País. “Si te gusta sacarle a todo el máximo 
provecho, ¿por qué no haces lo mismo con las nuevas 
tecnologías?”. 
Nuevas 
tecnologías. 
E31.- Viajes. El Corte Inglés. “Costa Adeje. Naturalmente en 
Invierno”. (21-1-01) 
xE31.- C.A.T. “Donostia – San Sebastián.. Escápate el fin de 
semana. Disfrútalo”. 
Destino 
turístico, 
viaje. 
E32.- EvolveBank.com. “Puede que algún día decida regalar 
mi dinero”. (28-1-01) 
xE32.- Santander Central Hispano. “¿Te imaginas un 
préstamo sin intereses ni comisiones”. 
Banca. 
E33.- Cruz Roja. “Gracias a tu ayuda, miles de salvadoreños 
pueden dormir hoy más tranquilos pensando en el mañana”. 
(28-1-01)  
xE33.- Mundo Unido. “Apadrina un niño. Colabora. Dale 
futuro”. 
ONG. Ayuda 
humanitaria. 
E34.- Intermón. “SOS El Salvador”. (28-1-01) 
xE34.- Asociación Edad Dorada. “Los mayores creen en los 
Reyes Magos. Colabora”. 
ONG. Ayuda 
humanitaria. 
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E35.- Cear. “Hágase colaborador de CEAR”. (28-1-01) 
xE35.- Proyecto Solidario. “Trabajamos para contribuir al 
reconocimiento y fortalecimiento de los Derechos de la 
Infancia. 
ONG. Ayuda 
humanitaria. 
E36.- El País. “Conéctate a las nuevas tecnologías”.  
(28-1-01) 
xE36.- Ciberpaís. “¿Fobia a las nuevas tecnologías? 
Revista de 
nuevas 
tecnologías.  
E37.- El Corte Inglés. “Vista de nuevo su hogar” (28-1-01) 
xE37.- Hipercor. “Venga a conocer algo único”. 
Artículos 
hogar. 
Descuentos. 
E38.- El Corte Inglés. “Ibiza. Patrimonio de la Humanidad”. 
(4-2-01) 
xE38.- Iberia Regional. Diputación Provincial de León. 
“León...” 
Destino 
turístico, 
viaje. 
E39.- Intermon. “SOS India”. (4-2-01) 
xE39.- Amref. “40 años trabajando por la salud en África”. 
ONG- Ayuda 
humanitaria. 
E40.- Los40com. “Gracias a tí ha subido a lo más alto. 
Ahora te la puedes bajar”. (4-2-01) 
xE40.- Cadena Dial. “Lo romántico y lo latino ya son uno”. 
Emisora de 
radio. 
E41.- Los40com. “Por mucho que busques, no encontrarás 
un estación mejor para bajarte”. (4-2-01) 
xE41.- M80 / “En acústico. En exclusiva. En M80 radio, 
Travis. 
Emisora de 
radio. 
E42.- EvolveBank.com “6% T.A.E.” (11-2-01) 
xE42.- Cajamar. “4% TAE depósito a plazo 6 Meses”. 
Banca. 
E43.- Ifema. “¡Funciona!”.” (11-2-01) 
xE43.- El País / Telemadrid / Comunidad de Madrid. “IX 
edición estampa. Salón Internacional del grabado y 
ediciones de arte contemporáneo”. 
Feria. 
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E44.- El País – Renault. “El País de los Estudiantes.”         
(11-2-01) 
xE44.- CosmoCaixa. “Cursos de CosmoCaixa”. 
Programa 
para 
estudiantes. 
E45.- National Visa Registry. “Lotería de la Tarjeta Verde 
Americana.” (11-2-01) 
xE45.- SMI España. “Aprovechar una excelente oportunidad 
para crear y dirigir su propia empresa de Formación y 
Desarrollo Profesional en el campo de RRHH, siendo 
licenciado de SM!”. 
Oportunidades 
de progreso. 
E46.- Jump. “Para los enamorados de la informática”  
 (11-2-01) 
xE46.- Jump / Telefónica. “Con el procesador Intel Pentium 
4 y la Línea ADSL de Telefónica volarás en Internet”. 
Informática. 
E47.- Cadena Ser. “Doble clic. Escucha la Ser. Mira la Ser”  
(18-2-01) 
xE47.- Onda Cero. “Crecimiento histórico en Onda Cero”. 
Emisora de 
radio. Portal. 
Revista de 
Información 
General. 
E48.- Usit Unlimited. “La cabra contraataca”  (18-2-01) 
xE48.- Viva Tours. “Rodéate de agua por todas partes”. 
Agencia de 
Viajes. 
E49.- Viajes Zeppelin. “Tarifas Especiales”.  (18-2-01) 
xE49.- Agencia de Viajes Metropolitan. “Londres 18.500”. 
Agencia de 
Viajes. 
E50.- Viajes. El Corte Inglés. “La Coruña. Balcón del 
Atlántico”.  (18-2-01) 
xE50.- Iberia Regional. “Ven volando a León”. 
Destino 
turístico, 
viaje. 
E51.- Off Shore Conference & Exhibition. “Las Jurisficciones 
Offshore y de baja tributación y su futuro”.  (25-2-01) 
xE51.- La Caixa. “Jornada sobre la empresa ante el euro”. 
Conferencia. 
Finanzas. 
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E52.- Federación de Servicios y Administraciones Públicas, 
Comisiones Obreras. “Cursos de Formación a distancia para 
todos los empleados públicos”.  (25-2-01) 
xE52.- Gobierno de Aragón. “Real Instituto de Estudios 
Europeos. XV Programa Máster en Comunidades Europeas y 
Unión Europea. 
Sindicato. 
Cursos. 
E53.- Evolvebank.com. “No te dejes llevar por la primera 
impresión”.  (4-3-01) 
xE53.- Banco Zaragozano. “El primero de su clase. 100% + 
100%”. 
Banca. 
E54.- El Corte Inglés. “Semana Fantástica”. (4-3-01) 
xE54.- Hipercor. “Todas tus rebajas al mejor precio”: 
Rebajas. 
E55.- Cruz Roja. “Ayuda urgente a Mozambique antes de 
que el agua se lo lleve todo”.             (4-3-01) 
xE55.- MZC. “Hay muchas mujeres y niños que no han 
tenido vacaciones, ni las tendrán nunca”. 
ONG. Ayuda 
humanitaria. 
E56.- Viajes. El Corte Inglés. “Semana Santa en Alta Mar”.  
(11-3-01) 
xE56.- Viajes El Corte Inglés. “Ven a disfrutar con los Reyes 
Magos en Disneyland Paris el 5 de enero”. 
Destino 
turístico, 
viaje. 
E57.- IBM. “Comprar mejor es ganar más”.  (18-3-01) 
xE57.- Compaq / El Corte Inglés. “Llévese ahora el mejor 
PC multimedia y empiece a pagar el 31 de marzo”. 
Ordenadores. 
E58.- Capital, Cosmopolitan, Geo, Marie Claire, la casa, Mía, 
Muy Interesante y Ser Padres. “Por la libertad y la 
democracia, contra el terrorismo”  (16-9-01) 
xE58.- Dirección Gral. de Tráfico. “Ellos no pudieron 
evitarlo. Tú si puedes evitarlo”. 
Campaña de 
concienciación
. 
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E59.- Crisol. “Desde mañana, Crisol te regala lo último en 
patinetes”.  (25-3-01) 
xE59.- Altea / Alfaguara / Librerías L. “¡Celebra con 
Alfaguara y Librerías L el mes del libro infantil”. 
Librería – 
Promoción. 
E60.- SFX y Wanadoo. “SFX and Wanadoo proudly presents 
Tom Jones”. (1-4-01) 
xE60.- Arista / BMG / Cakery Records. “Dido con Concierto”. 
Concierto 
musical. 
E61.- El Corte Inglés. “8 días de oro”.. (1-4-01) 
xE61.- Hipercor. “Hiper Rebajas del Hogar”. 
Descuentos: 
muebles, ropa 
de cama, 
electro-
domésticos... 
E62.- Fénix Directo. “Ojalá nunca necesites saber dónde 
está la diferencia”. (18-3-01) 
xE62.- Mapfre. “Es tiempo de desgravar”. 
Seguros. 
E63.- Fénix Directo. “Ojalá nunca necesites saber dónde 
está la diferencia”. (8-4-01) 
xE63.- Pelayo. “Tu vida avanza. Tu seguridad también”. 
Seguros. 
E64.- El Corte Ingés. “Aire acondicionado. Intálelo ahora y 
empece a pagar el 30 de septiembre”.  (15-4-01) 
xE64.- Gas Natural. “Pase a la historia de su escalera como 
el vecino que propuso renovar la calefacción central.” 
Climatización. 
E65.- El Corte Inglés. “Mayumana”  (15-4-01) 
xE65.-Teatro Fígaro. “La tía de Carlos”: 
Danza. 
Espectáculo 
musical. 
E66.- Crisol. “Todos los libros, la mejor música, el último 
estreno, todas las noticias.”   (15-4-01) 
xE66.- Injuve / Crisol. “La juventud como protagonista”. 
Librería. 
E67.- La Caixa – 40 Principales. “Pon la oreja”.  (22-4-01) 
xE67.- Crónicas Marcianas. “Toda la diversidad de 
tendencias del flamenco, en un disco único e irrepetible”. 
CD de Música. 
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E68.- El Corte Inglés. “Movilízate”.  (22-4-01) 
xE68.- “La Tienda” de Telefónica. “La Navidad está llena de 
sorpresas. ¿Por qué no abres ésta?” 
Teléfonos 
móviles. 
E69.- El Corte Inglés. “Día del Libro. 10% de descuento”. 
(22-4-01) 
xE69.- Altea / Alfaguara / Librerías L. “¡Celebra con 
Alfaguara y Librerías L el mes del libro infantil”. 
Libros. 
E70.- El Corte Inglés. “Lo mejor para mamá”.   (29-4-01) 
xE70.- Sony. “¿Has sido bueno?”. 
Regalos día de 
la madre. 
E71.- Bankinter.com. “”Ahora operar con el mejor broker te 
costará la mitad”.  (29-4-01) 
xE71.- Santander Central Hispano. “¿Te va a cortar la 
carrera? 
Banca. 
E72.- El Corte Inglés. “Lucía Extexebaría...firmará de 12 a 2 
de la tarde, en el Departamento de Librería...”  (6-5-01) 
xE72.- El Corte Inglés. “Hoy, firma del libro: Relatos del 
deporte”. 
Libros 
E73.- El Corte Inglés. “Hoy, Día de la Madre, te regalamos 
un feliz día de compras”.  (6-5-01) 
xE73.- Urende. “Déjate caer por Navidad en Urende”. 
Regalos día de 
la madre. 
E74.- El Corte Inglés. “El momento de vestir bien”.   
(13-5-01) 
xE74.- Cortefiel. “Mañana empieza la oferta especial”. 
Moda 
masculina. 
E75.- Viajes. El Corte Inglés. “8% de descuento”.           
(13-5-01) 
xE75.- Air France / Viajes Marsans. “Escapada”. 
Viajes. 
E76.- Apple. “El 19 de mayo conocerás tu futuro”.   
(13-5-01) 
xE76.- Compaq / El Corte Inglés. “Llévese ahora el mejor 
PC multimedia y empiece a pagar el 31 de marzo”. 
Ordenadores / 
Tecnología 
educativa / 
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E77.- Viajes. El Corte Inglés. “Embárcate en el crucero más 
romántico”.    (20-5-01) 
xE77.- Turavia. “Marcamos la diferencia”. 
Viajes. 
E78.- Viajes. El Corte Inglés. “Un verano que no te dejará 
frío”.    (20-5-01) 
xE78.- Metropolitan. “Vuelos Londres i/v 16.500 + tasas”. 
Viajes.  
E79.- Crisol. “Prepárate para el verano con Crisol”.   
(20-5-01) 
xE79.- Alianza Editorial. “Novedades”. 
Librería. 
E80.- Viajes Zeppelin “Tarifas Especiales”.  (27-5-01) 
xE80.- Viva Tours / Iberia. “La vida es un viaje. Date vida”. 
Agencia de 
Viajes. 
E81.- Alfaguara / Cadena Ser. “Buscamos un escritor entre 
el público”.  (27-5-01) 
xE81.- Ayuntamiento de Madrid. “Carta a un maltratador”. 
Concurso 
Literario. 
E82.- El Corte Inglés. “Sí a la moda”  (27-5-01) 
xE82.- Georges Rech / El Corte Inglés.  “Georges Rech le 
ofrece descuentos hasta el 50%”. 
Moda. 
E83.- El Corte Inglés. “Este domingo, Sí”.  (3-6-01) 
xE83.- Las Rozas Village. “Las Rozas Village. Descubra más 
de 45 tiendas”. 
Moda. 
E84.- Direct Seguros. “Direct Seguros le da más por el 
seguro de su coche”.  (3-6-01) 
xE84.- Pelayo. “¿necesitas protección”. 
Seguros. 
E85.- Meliá Viajes / Viva Tours. “¿Para ti América sigue 
siendo un sueño?”  (3-6-01) 
xE85.- Viva Tours. “Cambia de vacaciones”. 
Viajes. 
E86.- usit unlimited. “Irlanda fácil. Ven volando”.             
(10-6-01) 
xE86.- Comunidad de Madrid. “Madrid en Agosto”. 
Viajes. 
E87.- Compaq. “Mundo móvil 2001”  (10-6-01) 
xE87.- Agecovi. “El Plan de Vivienda Estatal”. 
Foro, 
Convención. 
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E88.- Evolvebank.com. “Una gran combinación para tu 
dinero”  (10-6-01) 
xE88.- Banco Urquijo. “Ponemos en sus manos el mejor 
instrumento para orientar sus inversiones”. 
Banca. 
E89.- El Corte Inglés. “Sí a la moda baño”.  (10-6-01) 
xE89.- Cortefiel. “Continúa la oferta especial. Lo más 
exclusivo para ti”. 
Moda. 
E90.- Viajes. El Corte Inglés. “Este verano el Mediterráneo 
se viste de estreno con festival y viajes El Corte Inglés”.  
(10-6-01) 
xE90.- Viva Tours. “Cambia de vacaciones”. 
Viajes. 
E91.- Viajes. El Corte Inglés. “Puerto Rico. Saborea el 
cocktail perfecto”  (10-6-01) 
xE91.- Oficina Nacional Marroquí de Turismo. “Marrakech a 
buen precio... sin regatear! 
Viajes. 
E92.- Activo Bank. “Y si hubiera realmente un banco que te 
diera algo más”.  (10-6-01) 
xE92.- BBVA. “La vida está llena de sorpresas”. 
Banca. 
E93.- MaxBlue. “Páguese este cheque al portador de cartera 
de valores...”  (10-6-01) 
xE93.- BBVA. “El Libretón BBVA ya ha regalado quince 
Volvo S60 en Madrid. 
Banca. 
E94.- Fiatc Seguros. “www.mediafiatc.com. Seguro de 
asistencia médica”. (10-6-01)   
xE94.- La Unión Madrileña de Seguros. “Cuide su salud y la 
de los suyos”. 
Seguro 
médico 
E95.- Viajes Iberia. “Nuestras vacaciones son un regalo”.  
(17-6-01) 
xE95.- Halcón Viajes. “Anticipe la reserva de sus vacaciones 
más de 30 días y obtendrá hasta un 25% de ahorro”. 
Agencia de 
Viajes. 
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E96.- ManagerLand.com. “Deje de buscar. Ahora en 
ManagerLand encontrará todo lo que necesita para que 
gestionar su empresa le resulte más fácil”.  (17-6-01) 
xE96.- Cinco Días. “La otra cara del euro”. 
Servicios 
Financieros. 
E97.- Fénix Directo.  “Por el precio de un seguro, puedes 
estar en Fénix”. (17-6-01) 
xE97.- Pelayo. “Tu vida avanza. Tu seguridad, también”. 
Seguros. 
E98.- Viajes. El Corte Inglés. “Escápate a la AVENTURA con 
Viajes El Corte Inglés”.  (17-6-01) 
xE98.- Halcón Viajes. “Todo un reino mágico gratis para los 
más pequeños”. 
Viajes. 
E99.- Activo Bank “Depósito Doble Activo”.  (17-6-01) 
xE99.- BBVA. “Este año el Libretón BBVA ya ha regalado 68 
Volvo S60 en Madrid”. 
Banca. 
E100.- El Corte Inglés. “Guatemala. Corazón del Mundo 
Maya”.  (17-6-01) 
xE100.- Viajes Marsans – Air France. “Escapada”. 
Viajes. 
E101.- UNED “Universidad Nacional de Educación a 
Distancia”  (17-6-01) 
xE101.- Universidad Autónoma de Madrid. “Escuela de 
Periodismo”. 
Universidad. 
E102.- IBM “¿Aprobaría hoy el examen del euro?”            
(17-6-01) 
xE102.- Expansión. “Llega la hora del cambio”. 
Ordenadores. 
Adecuación al 
euro. 
E103.- Viajes. El Corte Inglés. “Sol Meliá y Viajes El Corte 
Inglés: la fórmula ideal para tus vacaciones”.  (17-6-01) 
xE103.- Air France. “Escapada”. 
Viajes. 
E104.- usit unlimited. “Irlanda fácil. Suéltate la lengua”.  
(17-6-01) 
xE104.- Halcón Viajes. “Todo un reino mágico gratis para 
los más pequeños”. 
Viajes. 
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E105.- MaxBlue. “Por fin he descubierto cómo maximizar 
mis oportunidades de inversión”. (24-6-01) 
xE105.- Forum filatélico. “El valor con sentido”. 
Banca. 
E106.- Riu Hotels y Viajes El Corte Inglés. “Disfruta la 
calidad de Riu Hotels en las Islas Canarias con la garantía 
de Viajes El Corte Inglés.” (24-6-01) 
xE106.- NH Hoteles. “Disfruta también en verano de los 
hoteles NH... y siéntete como en casa. 
Viajes. 
E107.- El Corte Inglés. “Mañana en el Corte Inglés de 
Castellana, Jean M. Auel”.  (01-7-01) 
xE107.- Grupo Parlamentario Socialista. “Acto Público 
Presentación del libro “Paisanos de Kafka”. 
Libros. 
E108.- Repsol. “Llega el verano. El mejor momento para 
empezar a pagar menos”  (01-7-01) 
xE108.- Gas Natural. “Pase a la historia de su escalera como 
el vecino que propuso renovar la calefacción central”. 
Recursos 
Energéticos. 
E109.- Viajes Iberia “Regálate lo mejor”  (01-7-01) 
xE109.- Metropolitan. “Vuelos Londres i/v 99 €”. 
Agencia de 
Viajes. 
E110.- SelfTrade.com “Invierta y opera en bolsa con el 
dinero de otro. El de Self Trade” (01-7-01) 
xE110.- Banco Urquijo. “Ponemos en sus manos el mejor 
instrumento para orientar sus inversiones”. 
Corredor de 
bolsa. 
E111.- El Corte Inglés. “Oye, mira ¡qué rebajas!”             
(08-7-01) 
xE111.- Cortefiel. “Hoy empieza la oferta especial”. 
Moda. 
E112.- El Corte Inglés. “Gran Canaria todo un mundo de 
contrastes”  (08-7-01) 
xE112.- Oficina de Turismo de Egipto. “Egipto ¡Lo tiene 
todo!” 
Viajes. 
E113.- El Corte Inglés. “Qué buenas la rebajas. -13%”.  
(15-7-01) 
xE113.- Hipercor. “¡Hoy comienzan! Hiper rebajas. 
Moda. 
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E114.- El Corte Inglés. “Vive la leyenda con Viajes El Corte 
Inglés”.  (15-7-01) 
xE114.- Diversia. “Descubre Diversia El Gran Parque de 
Ocio”. 
Viajes. 
E115.- El Corte Inglés. “Costa Adeje. La calidad más 
natural.”  (15-7-01) 
xE115.- Oficina de Turismo de la República Dominicana. 
“Aquí me siento libre”. 
Viajes. 
E116.- El Corte Inglés. “Especial Fin de Mes. Gran Semana 
de la Moda”  (22-7-01) 
xE116.- Hipercor. “Rebajas garantizadas”. 
Moda. 
E117.- Riu Hotels y Viajes El Corte Inglés. “Disfruta la 
calidad de Riu Hotels en Marbella con la garantía de Viajes 
El Corte Inglés.” (22-7-01) 
xE117.- The Westin La Quinta. “Los mejores en la cama…” 
Viajes. 
E118.- Viajes Iberia “Nuestros viajes son un regalo”            
(22-7-01) 
xE118.- Air France. “Enamórate de Paris. Bienvenue”. 
Agencia de 
Viajes. 
E119.- El Corte Inglés “Rebajas de Agosto. ¡YA!”                  
(29-7-01) 
xE119.- Confort. “En Confort, la Navidad es un regalo”. 
Moda. 
E120.- Unicef. “Tú puedes contribuir a que sean más felices” 
(5-8-01) 
xE120.- Grefa. “El lince ibérico, el águila imperial, el oso 
pardo, el camaleón, la cigüeña negra, el buitre negro, están 
en peligro de extinción. Y todo gracias al homo sapiens 
ibérico”. 
ONG. 
E121.- El Corte Inglés. “Abierto por Vacaciones”  (12-8-01) 
xE121.- Media Markt. “¿Tienes bajo presupuesto? ¡¡¡Mira 
nuestros precios!!!”. 
Rebajas. 
Varios. 
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E122.- El Corte Inglés. “Que buenas las ofertas de Viajes El 
Corte Inglés”  (19-8-01) 
xE122.- Halcón Viajes. “Anticipe la reserva de sus 
vacaciones más de 30 días y obtendrá hasta un 25% de 
ahorro”. 
Viajes. 
E123.- El Corte Inglés. “Quincena final de rebajas”            
(19-8-01) 
xE123.- Hipercor. “Aniversario 2001. más de 500.000 
regalos”. 
Moda. 
E124.- El Corte Inglés. “Que buenas las ofertas de Viajes El 
Corte Inglés”   (19-8-01) 
xE124.- Halcón Viajes. “Anticipe la reserva de sus 
vacaciones más de 30 días y obtendrá hasta un 25% de 
ahorro”. 
Viajes. 
E125.- El Corte Inglés. “Semana Final de rebajas”                
(5-8-01) 
xE125.- Cortefiel. “Ya ha empezado la oferta especial”. 
Moda. 
E126.- Ing. Direct. “Tus ahorros necesitan más tu atención, 
¿no vas a hacer una llamada por ellos?” (26-8-01) 
xE126.- Cajamar. “Porque es un tipo excelente...” 
Banca. 
E127.- El Corte Inglés. “Hoy último día de rebajas”               
(2-09-01) 
xE127.- Cortefiel. “Continúa la oferta especial. Lo más 
exclusivo para tí”. 
Moda 
E128.- Ing. Direct. “Toda la atención que has puesto en 
este anuncio, préstasela ahora a tus ahorros”  (2-09-01) 
xE128.- Cajamar. “Porque es un tipo excelente… 4’00% 
T.A.E.”. 
Banca 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 291 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
E129.- El Corte Inglés. “Escápate a la aventura con viajes El 
Corte Inglés”  (9-9-01) 
xE129.- Makutsi Safari Park. “Aventura y Relax en 
Suráfrica”. 
Viajes. 
E130.- Compaq. “Stor@ge Open Day 2001”  (9-9-01) 
xE130.- PC City. “Abrimos el domingo. No pagues nada 
hasta marzo”. 
Ordenadores. 
E131.- Médicos del Mundo. “Emergencia en Centroamérica”.  
(2-9-01) 
xE131.- Misiones Salesianas. “India. Terremoto Enero 2001. 
Más de 100.000 muertos. Construcción de miles de  hogares 
para los supervivientes”. 
ONG. 
E132.- Direct Seguros. “¿Cuánto paga por el seguro de su 
coche?”  (9-9-01) 
xE132.- Pelayo. “¿Quieres un futuro mejor?”. 
Seguros. 
E133.- Iese. “Global Aproach. See with your own eyes...”  
(21-10-01) 
xE133.- CEU. “CEU. Feliz Navidad”. 
Escuela de 
negocios. 
E134.- El Corte Inglés. “¿de qué está hecha la moda?”   
(23-9-01) 
xE134.- Purificación García. “2001. Purificación García”. 
Moda. 
E135.- El Corte Inglés. “Compra el nuevo disco de Rosario”   
(23-9-01) 
xE135.- Enya. “A day without rain”. 
Música. 
E136.- Real Madrid “¿Cuántas veces has soñado con sudar 
esta camiseta”  (30-9-01) 
xE136.- Cines Caec, Abaco, Box, Lauren Cinemas. “No vas a 
salir del cine”. 
Club de fútbol. 
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E137.- Citibank. “Compare, Simule y elija... Simulador de 
Warrants” (30-9-01) 
xE137.- Banco Urquijo. “Urquijo Private Unit Linked. Seguro 
de vida”. 
Banca. 
E138.- Uned. “www.librosuned.com”  (30-9-01) 
xE138.-  Alianza Editorial. “Novedades”. 
Librería 
universitaria. 
E139.- Ing. Direct. “Sólo los grandes te ofrecen grandes 
oportunidades”  (30-9-01) 
xE139.- Banco Santander. “Banco Santander Central 
Hispano, S.A. Segundo dividendo a cuenta”. 
Banca. 
E140.- Talleres de Escritura Fuentetaja. “Escritura Creativa”  
(30-9-01) 
xE140.- Escuela de Letras de Madrid. “Curso de Creación 
Literaria y Humanidades”. 
Taller literario. 
E141.- Intermon. “4 millones de desplazados y refugiados 
necesitan tu ayuda. Afganistán”  (30-9-01) 
xE141.- Mensajeros de la Paz. “No se parecerá a ti, no 
tendrá tus ojos, ni el color de tu pelo, pero si podrá tener tu 
sonrisa… Y le querrás más que a un hijo”. 
ONG. 
E142.- Crisol. “www.crisol.es”  (30-9-01) 
xE142.- Injuve / Crisol. “La juventud como protagonista”. 
Librería. 
E143.- easyJet.com “Volvamos a volar de nuevo”                 
(30-9-01) 
xE143.- C.A.T. “Donostia – San Sebastián. Escápate el Fin 
de Semana. Disfrútalo”. 
Viajes. 
E144.- Fundación Grupo Erosky. “Convocatoria anual de 
Financiación de Invervenciones en Cooperacion 
Internacional”  (30-9-01) 
xE144.- Telefónica. “Su labor no tiene precio. Tu llamada 
tampoco”. 
Fundación / 
Cooperación 
Internacional. 
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E145.- Inversis. “La rentabilidad de los fondos de 
inversión...”  (7-10-01) 
xE145.- BBVA. “Este año El Libretón BBVA ya ha regalado 
73 Volvo S60 en Madrid”. 
Banca. 
E146.- Inversis. “Tu dominio del dinero”  (7-10-01) 
xE146.- Santander Central Hispano. “En Navidad, hay veces 
que los sueños se cumplen”. 
Banca. 
E147.- Sun. “Da el primer paso para liberar tu Centro de 
Proceso de Datos”  (7-10-01) 
xE147.- Construmat. “Protextocasabarcelona. Por una 
vivienda adecuada al cambio y a la diversidad”. 
Informática. 
E148.- Compaq. “Data Center Big Day 2001”  (7-10-01) 
xE148.- Unión Europea / Min. de Economía. “Argumentos de 
futuro” 
Feria / 
Exposición. 
E149.- El Corte Inglés. “Aprovéchese hoy de lo mejor del 
otoño”  (7-10-01) 
xE149.- Hipercor. “Ofertas de Estreno”. 
Ofertas / 
rebajas.  
E150.- El Corte Inglés. “Compre ahora y empieza a pagar el 
28 de octubre”. (14-10-01) 
xE150.-  Eurende. “Déjate caer por Navidad en Urende”: 
Electro-
domésticos. 
E151.- El Corte Inglés. “A tu aire”.  (21-10-01) 
xE151.- Carrefour. “Ya están aquí Rebajas, Rebajas, 
Rebajas”: 
Moda. 
E152.- El Corte Inglés. “Tahití y sus islas”.  (21-10-01) 
xE152.- Oficina de Turismo de México. “Aquí descubrí 
volcanes en estado latente”. 
Viajes. 
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In = Empresas que remiten a una página web para buscar 
información. 
In1.- Opel Corsa. “¿Apetito por la vida?” (29-10-00) 
xIn1.- Volkswagen Passat. “Si visto así no le parece 
excepcional, le invitamos a mirar este coche desde otro 
punto de vista”. 
Coche 
In2.- La Pinada. “Perfecto”. Inmobiliaria Boj. (29-10-00) 
xIn2.- Lardos 1000. Su casa. “Juntos, construimos sus 
sueños.” 
Vivienda 
In3.- KPN. “Por una oficina con vistas”. (29-10-00) 
xIn3.- Grupo Allianz. “Rendimiento. Cubierto por el Grupo 
Allianz”. 
Oferta acciones 
In4.- El País. “http://elpais.es   (29-10-00) 
xIn4.-Qué leer.  
Publicaciones 
Periódicas. 
In5.- Sanitas. “Ahora, Sanitas Corporate Extra”.              
(5-11-00) 
xIn5.- Asisa.  
Seguro 
médico. 
In6.- FX. “La herramienta de traducción más vendida y 
galardonada del mundo”. (5-11-00) 
xIn6.- Espasa. “La lengua española está de fiesta”.  
Herramienta 
de traducción-
diccionario. 
In7.- Compaq. “La inspiración no tiene reglas”. (5-11-00) 
xIn7.- Toshiba/Carrefour. “Alta tecnología a tu alcance”.  
Ordenadores 
In8.- Vips. Vipers y el delirio.   (5-11-00) 
xIn8.- Las Rozas Village “Este domingo abrimos. Venga a 
vernos”. 
Centro 
comercial. 
In9.- Vía Digital. “Todo lo que te gusta está en la Caja 
Azul”.  (12-11-00) 
xIn9.- Vía Digital. “Cajas hay muchas. Pero sólo una te da 
gratis durante un año los mejores canales”.  
Televisión. 
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In10.- Compaq. “Nuevo Presario serie 1200. Amplía tu 
zona Internet”. (12-11-00) 
xIn10.- Jump. “Con el procesador Intel Pentium 4 y la 
Línea ADSL de Telefónica volarás en Internet”. 
Ordenadores. 
In11.- Senado Español. “Entra en el senado. Estás en tu 
casa”.   (26-11-00) 
xIn11.- Agencia Tributaria. “No declaro pero puedo solicitar 
devolución”. 
Organismo del 
gobierno. 
In12.- Compaq. “Compaq Armada 100S es más. Más 
rápido, más avanzado, y ahora más completo”.                  
(26-11-00) 
xIn12.- Compaq. “El futuro ya está aquí”. 
Ordenadores / 
Informática. 
In13.- Chase Fleming. “Los frutos más deseados de la 
unión”.   (3-12-00) 
xIn13.- BBVA. “El futuro siempre es consecuencia de cómo 
se construye el presente”. 
Banca. Fondos. 
In14.- Vía Digital. “The Blair Witch Project” también está en 
la Caja Azul”.   (3-12-00) 
xIn14.- Vía Digital. “Sólo en Gran Vía vive con el Barça una 
noche de brujas”. 
Televisión. 
In15.- BBVA.- “Hágase un Plan de Pensiones BBVA y 
obtendrá mucha más rentabilidad por su dinero”.                
(3-12-00) 
xIn15.- La Caixa. “Una sonrisa te ha costado una fortuna. 
Banca. 
In16.- Air Europa. “Línea de negocios”.   (3-12-00) 
xIn16.- US. Airways. “¿Quién dijo que el hombre no puede 
volar? 
Línea Aérea. 
In17.- Compaq. “La vida en eBusiness”.   (3-12-00) 
xIn17.- PC City. “A mitad de precio sólo hoy”. 
Ordenadores. 
In18.- Ford. “líder natural”.   (10-12-00) 
xIn18.- Audi. “Nuevo Audi A4 Avant. Hay otra forma de 
verlo”. 
Coches. 
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In19.- Hallmark. “En Hallmark disfrutarás del cine que tú 
has elegido”.   (17-12-00) 
xIn19.- Canal Hollywood. “Nuestro cine se pone en 
cabeza”. 
Canal de 
televisión. 
In20.- Fundación Areces. “XV Convocatoria de becas para 
ampliación de estudios...”   (17-12-00) 
xIn20.- Dodot. “14ª Beca Arbola & Ausonia 2002 DODOT”. 
Becas / 
Fundación. 
In21.- Bull. “Portátil con tecnología avanzada SpeedStep de 
Intel”. (17-12-00) 
xIn21.- SP. “Todas las caras de la mejor solución para 
anticiparse al euro”. 
Ordenadores. 
In22.- La Caixa. “Estas fiestas, regale la Tarjeta Regalo de 
La Caixa y... seguro que acertará”.   (17-12-00) 
xIn22.- La Caixa. “V.I.P.” 
Tarjetas de 
crédito. 
In23.- Air Europa. “Alta fidelidad”.   (17-12-00) 
xIn23.- Iberia – Halcón Viajes. “Reducir precios no significa 
reducir posibilidades”: 
Línea Aérea. 
In24.- Telefónica. Movistar. “En Navidad más que nunca, 
acortamos distancias, acercamos personas”.   (24-12-00) 
xIn24.- Amena. “Pensado para aquellos empresarios que 
creen que el movil no es para gastar sino para ganar”. 
Telefonía 
móvil. 
In25.- Audi. “El futuro no es aquello que está por venir. Es 
aquello que vamos a buscar.”  (7-01-01) 
xIn25.- Fiat. “En Fiat, Alfa Romeo y Lancia, no le damos 
hora, la elige usted”. 
Coches. 
In26.- Educación sin fronteras. “¿Qué puedes hacer desde 
la educación para conseguir un mundo más justo?”              
(14-1-01) 
xIn26.- Mensajeros de la Paz. “No se parecerá a ti. No 
tendrá tus ojos, ni el color de tu pelo, pero sí podrá tener 
tu sonrisa… Y le querrás más que a un hijo”. 
ONG. 
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In27.- Renault. “Creamos automóviles”. (14-1-01) 
xIn27.- Audi. “Todo lo que esperas que te digan de un 
automóvil no está en este texto”: 
Coches. 
In28.- Lancôme. “Descubra su solución Lancôme”.             
(14-1-01) 
xIn28.- Corte Inglés. “Tiempo para tí. Sesión de belleza 
con Clinique”. 
Cosméticos. 
In29.- Grupo Banco Sabadell. “Con la hipoteca del Grupo 
Banco Sabadell, pagará siempre lo mismo”.   (21-1-01) 
xIn29.- Santander Central Hispano. “¿Te imaginas un 
préstamo sin intereses ni comisiones? 
Hipotecas. 
Banco.  
In30.-  Fundación Areces. “XIII convocatoria de becas para 
ampliación de estudios...”  (21-1-01) 
xIn30.- Fundación Caja Madrid. “Becas. Programa 2001-
2002” 
Becas / 
Fundación. 
In31.- La Fundación La Caixa. “Alzheimer y otras 
enfermedades neurodegenerativas”.  (28-1-01) 
xIn31.- Caixa Cataluña. “Desde 1926...” 
Ayudas a la 
medicina. 
In32.- Airtel. “Por fin un plan que tiene todo lo que un 
profesional necesita”.  (28-1-01) 
xIn32.- Telefónica Movistar. “Mientras unas especies se 
extinguen, otras siguen evolucionando”. 
Telefonía 
móvil. 
In33.- Spanair. “Queremos que disfrute estando a sus 
anchas. Bienvenido a nuestra Avant Class.” (4-2-01) 
xIn33.- Viva Tours. “Rodéate de agua por todas partes”. 
Viajes. 
In34.- Jerez 2002. “Concurso de Ideas” (11-2-01) 
xIn34.- Junta de Andalucía. “Concurso de Ideas”. 
Concurso de 
Ideas, diseño. 
In35.- Compaq. “Pocket Revolution” (11-2-01) 
xIn35.- El País. “El futuro lo escribimos todos los días”. 
Hand Held. 
Agenda 
electrónica. 
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In36.- Amena. “La semana de San Valentín dile te quiero 
por 5 cada mensaje de texto”. (11-2-01) 
xIn36.- Telefónica Movistar. “Telefónica Movistar. “Logos. 
Imágenes. Tonos Navidad”. 
Telefonía. 
Mensaje de 
San Valentín. 
In37.- Fundación Areces. “Ciclo de Conferencias: el futuro 
de la Unión Europea. (18-2-01) 
xIn37.- Santander Central Hispano. “La Política Económica 
Española en un contexto globalizado”. 
Conferencia -  
Fundación. 
In38.- Fundación Areces. “Convocatoria de becas para la 
realización de tesis doctorales”. (25-2-01) 
xIn38.- Fundación Caja Madrid. “Becas. Programa 2001-
2002” 
Becas / 
Fundación. 
In39.- Renault. “Jamás te pares”. (25-2-01) 
xIn39.- BMW. “Nuevo Compact 320td con 150 CV. Si 
quedas plenamente satisfecho, devuélvenoslo”. 
Coches. 
In40.- Fundación Areces. “Simposio internacional: Bases 
Fisiopatógicas del tratamiento de la esclerosis múltiple”. 
(4-3-01) 
xIn40.- Fundación gasNatural. “Cambio climático: acuerdos 
internacionales y alternativas de mitigación”. 
Simposio 
In41.- VisionRent.”Reserva sus vacaciones de Semana 
Santa con vista”. (4-3-01) 
xIn41.- González S.A. “En Alicante, a un paso de todo lo 
que te gusta”. 
Alquiler 
inmobiliario. 
Turismo. 
In42.- Renault. “Absolutamente tecnológico”. (4-3-01) 
xIn42.- Lexus “En un mundo cada vez más globalizado, no 
está de más reivindicar tu individualidad”. 
Coches. 
In43.- Compaq. “Plan Ahorro Compaq para Pymes”.          
(11-3-01) 
xIn43.- Jump / Telefónica. “Con el procesador Intel 
Pentium 4 y la línea ADSL de Telefónica volarás en 
Internet”. 
Ordenadores. 
Oferta Precios. 
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In44.- Citroën. “Operación 1er aniversario Xsara Picasso”. 
(11-3-01) 
xIn44.- BMW. “No hemos invertido miles de millones en 
desarrollar un coche como éste para que ahora el dinero le 
impida conducirlo”. 
Coches. Oferta 
Precios. 
In45.- Viajes Marsans. “Anticípate”. (11-3-01) 
xIn45.- Vuelos Londres i/v 99 € 
Agencia de 
Viajes. 
In46.- Fundación Areces. “Conferencia”. (11-3-01) 
xIn46.- CosmoCaixa. “Las tardes del museo”. 
Conferencia – 
Fundación. 
In47.- Amena. “Esta es la forma de regalarle a tu padre 
llamadas gratis para toda la vida. (18-3-01) 
xIn47.- Telefónica Movistar. “¿Estás buscando el mejor 
regalo de esta navidad?” 
Telefonía. 
Regalo. 
In48.- Amena. “+ x —“ (18-3-01) 
xIn48.- Telefónica Movistar / Unitec. “Especies que dejan 
huella en su tiempo”. 
Telefonía. 
In49.- Fundación Areces. “Ciclo de conferencias”. Producto 
(18-3-01) 
xIn49.- Fundación de Ciencias de la Salud. “Fundación de 
Ciencias de la Salud”. 
Fundación / 
Conferencia. 
In50.- Jaguar. “A veces puede mezclar los negocios con el 
placer” (18-3-01) 
xIn50.- Lexus. “Siempre has tenido muy claro lo que 
querías. Y ahora qué? 
Coches. 
In51.- La Caixa. “Laura Sauler, una hora después de haber 
firmado su hipoteca”. (18-3-01) 
xIn51.- BBVA. “El futuro siempre es consecuencia de cómo 
se construye el presente”. 
Banca / Caja 
de Ahorros. 
In52.- Fundación Areces. “Conferencia”. (25-3-01) 
xIn52.- Fundación Santillana. “La educación que 
queremos”. 
Fundación / 
Conferencia. 
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In53.- Fundación Areces. “Simposio internacional sobre 
terapia génica”.  (1-4-01) 
xIn53.- Grupo del Partido de los Socialistas Europeos. “El 
tráfico de mujeres con fines de explotación sexual en 
Europa”. 
Fundación / 
Simposio. 
In54.- Movistar Plus. “Números Frecuentes”. (1-4-01) 
xIn54.- Movistar Activa. “¿Te imaginas poder programas 
las recargas de tu móvil? 
Telefonía 
móvil. 
In55.- Compaq.”Promoción 7 días Movilidad Compaq”          
(1-4-01) 
xIn55.- Jump. “Con el procesador Intel Pentium 4 y la 
Línea ADSL de Telefónica volarás en Internet.” 
Ordenadores. 
Oferta. 
In56.- Renault. “Nuevo Mégane Century 1.9 Diesel dTi por 
2.195.000 pts” (1-4-01) 
xIn56.- Lexus. “Siempre has tenido muy claro lo que 
querías. ¿Y ahora qué?” 
Coches. 
In57.- Think Systems. “Join the team”. (1-4-01) 
xIn57.- Hay Selección. “Hay Selección”. 
Telecomunica-
ciones. Ofertas 
de empleo. 
In58.- Repsol. “Repsol YPF es hoy distinta y mejor...”          
(1-4-01) 
xIn58.- Grupo Eulen. “Un año más, gracias a nuestro 
esfuerzo, hemos llegado a lo más alto”. 
Informe 
Corporativo. 
In59.- Fundación Hogar del Empleado. “Estudios 
concertados: ESO y Bachillerato”. (8-4-01) 
xIn59.- Fundación Tripartita. “Programa de formación 
continua”. 
Formación / 
Educación. 
In60.- Hewlett Packard. “Doble su productividad hoy y... 
¡que venga Internet”. (8-4-01) 
xIn60.- Canon. “Algún día, todas las impresoras tendrán 
cartuchos de tinta independientes”. 
Impresoras. 
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In61.- Seat. “¿Problemas con la entrada? Vean a SEAT”. 
(8-4-01) 
xIn61.- Honda. “La interpretación de tus sueños”. 
Coches. 
In62.- Fundación Areces. “Simposio Internacional. 
Enfermedad tromboembólica: de la genética a la clínica.” 
(8-4-01) 
xIn62.-. Fundación por la Modernización de España. 
“Libertad, Seguridad y Derecho”. 
Fundación / 
Simposio. 
In63.- Solidarios. “les hemos echado a la calle porque son 
Solidarios”. (8-4-01) 
xIn63.- Amref. “Es verdad que los africanos llevan el ritmo 
en la sangre. Este, por ejemplo, es cardiólogo”. 
ONG. 
In64.- Telefónica-Movistar. “Esta Semana Santa consulta el 
404 o búscate en qué pasar el tiempo”. (15-4-01) 
xIn64.- Amena. “Pensado para aquellos empresarios que 
suelen reconocer un buen negocio en cuanto lo ven. Por 
ejemplo, 20 pesetas/minuto.” 
Telefónos 
móviles.  
In65.- Fundación Areces. “Conferencia”. (15-4-01) 
xIn65.- Sociedad General de autores. “Jeremy Rifkin”. 
Fundación / 
Conferencia. 
In66.- Cine. “Descubriendo a Forrester”. (15-4-01) 
xIn66.- Cine. “The Score”. 
Cine. 
In67.- Fundación Areces. “Simposio Internacional...”           
(22-4-01) 
xIn67.- Fundación Gas Natural. “Cambio climático: 
acuerdos internacionales y alternativas de mitigación”. 
Fundación / 
Simposio. 
In68.- Compaq. “Espacio Limitado. Crecimiento Ilimitado.” 
(22-4-01) 
xIn68.- Carrefour. “Tecnología Packard Bell a tu alcance”. 
Ordenadores. 
In69.- Fundación Areces. “Simposio internacional: 
lenguajes del cerebro”. (29-4-01) 
xIn69.- Centro Cultural de la Villa. “25 años”. 
Fundación / 
Simposio. 
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In70.- Fundación Areces. “Real Academia de Jurisprudencia 
y Legislación”.  (6-5-01) 
xIn70.- Fundación Universidad Carlos III. “1.000 millones 
de gracias”. 
Fundación / 
Simposio. 
In71.- Solavan. “Procesadores Intel Pentium 4 de Serie”.  
(6-5-01) 
xIn71.- Carrefour. “Felices Fiestas. Felices Precios”. 
Ordenadores 
In72.- Fundación Areces. “Fundación Ramón Areces y Casa 
de América”. (13-5-01) 
xIn72.- Auditores. “Reunión Nacional de Auditores”. 
Fundación / 
Simposio.  
In73.- Junta de Castilla y León. “Premios Zarcillo 2001”  
(13-5-01) 
xIn73.- Mallorca. “Vinos de Oporto”. 
Cata de vinos. 
In74.- Ayuntamiento de Madrid. “Convocatoria de los 
Premios Villa de Madrid”. (13-5-01) 
xIn74.- Ediciones Martínez Roca. “Premio Nacional de 
Novela Histórica Alfonso X el Sabio”. 
Premio literario 
/ cultural / 
In75.- Citroën. “Operación Lanzamiento nuevo Citroën C5” 
(20-5-01) 
xIn75.- Volkswagen. “Se tiene o no se tiene”. 
Coches. 
In76.- Seat. “Las emociones, en vivo”. (20-5-01) 
xIn76.- Volkswagen Passat. “Si visto así no le parece 
excepcional, le invitamos a mirar este coche desde otro 
punto de vista”. 
Coches. 
In77.- Hewlett Packard. “Doble su productividad hoy y... 
¡que venga Internet!”. (20-5-01) 
xIn77.- Canon. “Con el nuevo sistema de impresión Canon 
IR2200, tan sólo necesitará otra máquina en su oficina”. 
Impresoras. 
In78.- Fundisa. “1er seminario internacional Fundisa sobre 
seguridad alimentaria”.  (9-9-01) 
xIn78.- Fundación La Caixa. “¿Es la vida el resultado de la 
evolución del Universo?”. 
Fundación. 
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In79.- Fundación Areces. “IX ciclo de música de cámara: 
los maestros del clacisismo y del romanticismo”.               
(20-5-01) 
xIn79.- Fundación Hazen. “Ciclo de Grandes Intérpretes”. 
Fundación / 
Conciertos 
In80.- Halcón Viajes. “En cruceros, quédese con este 
nombre y este precio:”  (20-5-01) 
xIn80.- Halcón Viajes. “¡No te lo vas a creer”. 
Viajes. 
In81.- Ifema. “Una Feria en acción”. (20-5-01) 
xIn81.- El Corte Inglés. “8% de descuento reservando tus 
vacaciones 2 meses antes” (Expoviaje). 
Feria. Recinto 
ferial. 
In82.- Comunidad de Madrid. “Madrid en danza”.                
(20-5-01) 
xIn82.- Teatro de la comedia. “Dom Juan”. 
Cultura. 
Danza. 
In83.- Colegio Internacional Pinosierra. “Colegio 
Internacional Pinosierra”. (27-5-01) 
xIn83.- Aecae. “Curso Académico en el Extranjero”. 
Colegio. 
In84.- Diarios As. Cadena Ser. “Este Giro va a ser sonado”  
(27-5-01) 
xIn84.- Peugeot. “Nos salimos”. 
Evento 
Deportivo. 
In85.- U.N.E.D. “Cursos de Verano 2001”. (27-5-01) 
xIn85.- Comunidad de Madrid. Programa de Formación de 
las mujeres para el empleo. 
Universidad. 
Cursos de 
verano. 
In86.- Renault. “Jamás te pares”. (27-5-01) 
xIn86.- Mover. “Llegan los 30 días de acción MG Rover”. 
Coches. 
In87.- Movistar Plus. “Esto te la pagamos nosotros. Esto te 
lo pagas tú” (27-5-01) 
xIn87.- Telefónica Movistar. “Puedes confiar en la suerte o 
darte de alta en Movistar Plus”. 
Compañía de 
teléfonos. 
In88.- FX. “Conquista un Imperio Submarino”. (27-5-01) 
xIn88.- Alcampo. “Zona de juego2” 
Juegos de 
ordenador. 
In89.- Seat “Horizontes cercanos”. (3-6-01) 
xIn89.- Lexus. “Tú eres tú, y tus circunstancias”. 
Coches. 
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In90.- Ifema. “Una Feria en acción”. (3-6-01) 
xIn90.- Fira de Barcelona. “Aquí hay mucha afición a ir en 
moto”. 
Feria. Recinto 
ferial. 
In91.- Citroën. “Lanzamiento nuevo Xsara Hdi 110 C.V.” 
(3-6-01) 
xIn91.- Nissan. “Descubrirás un paisaje del que muy poco 
han disfrutado nunca”.  
Coches. 
In92.- Cartier. “Cartier”. (3-6-01) 
xIn92.- Cartier. “Cartier”. 
Lentes. 
In93.- Fundación Carolina. “Becas de ampliación de 
estudios en España” (10-6-01) 
xIn93.- Fundación Caja Madrid. “Becas. Programa 2002-
2002”. 
Fundación / 
Becas 
In94.- Opening. “Opening te regala todo el inglés que 
aprendas este verano” (10-6-01) 
xIn94.- Wall Street Institute. “No nos importa que nuestros 
alumnos no sepan hacer nuestros anuncios. Lo único que 
nos importa es que aprendan inglés”. 
Escuela de 
Idiomas. 
In95.- Esic. “Marketing Summer Courses” (10-6-01) 
xIn95.- CPA. “La empresa necesita La Visión Global del 
Dirigente”. 
Escuela de 
Marketing. 
In96.- Renault “Muévete”. (10-6-01) 
xIn96.- Honda. “Palabra de experto. Después de analizar 
1.300.000 vehículos de 3.994 centros ITV, el Honda Civic 
es el número 1 absoluto en fiabilidad según los mecánicos”. 
Coches. 
In97.- Movistar. “Un contrato único que no es o lo tomas o 
lo dejas, sino que se adapta a tí.” (10-6-01) 
xIn97.- Amena. “Esta es la ventaja más pequeña para 
todos los que contraten los servicios de Amena 
Profesional”. 
Compañía de 
teléfonos. 
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In98.- Banesto. “¡Que no le cuenten películas” (10-6-01) 
xIn98.- BBVA. “Ahora es muy fácil conectarse a BBVA a 
través de Internet”. 
Banca. 
Promoción. 
In99.- Movistar. “Vota quién sale de la casa desde tu 
MoviStar” (17-6-01) 
xIn99.- Movistar. “48,08 € dan para mucho”. 
Compañía de 
teléfonos. 
In100.- Sanitas. “Confía tu visión sólo a los mejores 
expertos”.  (17-6-01) 
xIn100.- Asisa. “Compras en Visionlab y Asisa te devuelve 
el dinero”. 
Seguro Médico. 
Oftalomología. 
In101.- Toshiba. “Toshiba Satellite Pro 4.600. Todo un 
portátil al precio de un PC. (17-6-01) 
xIn101.- El Corte Inglés. “Llévese ahora el mejor PC 
Multimedia y empiece a pagar el 31 de marzo”. 
Ordenadores. 
In102.- Renault. “¿Te han marcado ya?” (17-6-01) 
xIn102.- MG Rover. “Llegan los 30 días de acción MG 
Rover”. 
Coches. 
In103.- Opening. “Opening te regala todo el inglés que 
aprendas este verano” (17-6-01) 
xIn103.- Wall Street Institute. “Inglés en Wall Street desde 
9.950 al mes”. 
Escuela de 
Idiomas. 
In104.- Iberia. “Ante la convocatoria del huelga del Sepla, 
Iberia Informa”. (17-6-01) 
xIn104.- Aena / Ministerio de Fomento. “Por su seguridad, 
Aena informa”. 
Línea aérea. 
In105.- Lancôme. “Descubra su Solución Lancôme”.           
(24-6-01) 
xIn105.- Clinique. “Regalos a medida Clinique”. 
Cosméticos. 
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In106.- Fundación Areces “XII Concurso Nacional para la 
adjudicación de ayudas a la investigación científica y 
técnica”. (01-7-01) 
xIn106.- Fundación Premios Rey Jaime I. “Premios Rey 
Jaime I”. 
Fundación / 
Concurso 
In107.- Escuela Superior de PublicidadProducto 
“www.escueladepublicidad.com” (01-7-01) 
xIn107.- Centro Universitario Villanueva. “Centro 
Universitario Villanueva”. 
Escuela de 
Publicidad. 
In108.- Courts Brickell Key. “Saboree el éxito...¡al estilo 
Courts!”. (01-7-01) 
xIn108.- Grupo Lar. “Nuestro mejor proyecto es el tuyo”. 
Condominio. 
In109.- Renault. “Muévete. 4 primeras cuotas gratis”.          
(01-7-01) 
XIn109.- Fiat. “Nuevo Fiat Punto Team JTD con tecnología 
diesel Common rail. Hoy aquí, mañana allí”. 
Coches. 
In110.- Activa 2000. “Especial fin de curso. ¡Precios 
refrescantes!”. (01-7-01) 
XIn110.- PC City. “A mitad de precio sólo hoy”. 
Ordenadores. 
In111.- Compaq “Big. Cuando elija un servidor, piense en 
grande” (01-7-01) 
xIn111.- Inves / El Corte Inglés. “Llévese ahora lo último 
de Inves y empiece a pagar el 31 de marzo”. 
Ordenadores. 
In112.- Universidades Públicas de Castilla y León 
“Universidades Públicas de Castilla y Leon. Un campus 
abierto a todos”. (01-7-01) 
xIn112.- Uned. “Plazas de profesorado”. 
Universidad. 
In113.- Viajes Marsans “Con Marsans, vacaciones diez” 
(01-7-01) 
xIn113.- Air France / Viajes El Corte Inglés. “Escapada”. 
Agencia de 
Viajes. 
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In114.- La Caixa “Suba o baje las cuotas cuando le 
convenga” (01-7-01) 
xIn114.- BBVA. “Este año el Libretón BBVA ya ha regalado 
59 Volvo S60 en Madrid”. 
Banca. 
In115.- Pc City. “Rebajas en las 4 tiendas de Madrid”           
(08-7-01) 
xIn115.- Expert. “Ofertón Octubre”. 
Informática. 
In116.- Seat. “Seat Toledo con mantenimiento integral por 
2.550.000 ptas. Lo incluye todo” (08-7-01) 
xIn116.- Volkswagen Golf. “¿Dejarías de conducir un Golf 
sólo por dinero? 
Coches. 
In117.- Movistar. “1.000 ptas. gratis” (08-7-01) 
xIn117.- Carrefour/Alcatel/Movistar. “¿Quién da más? 
Compañia de 
teléfonos 
In118.- Audi. “Ustedes perdonen” (15-7-01) 
xIn118.- BMW. “Para mejorar la aceleración de la Serie 5 
mejoramos el acelerador. Así de difícil.” 
Coches. 
In119.- Seat. “Por qué bajar del podio con lo bien que se 
está ahí arriba” (15-7-01) 
XIn119.- BMW. “Disfruta de todos los extras que 
acompañan a un Z3 Sport Edition”. 
Coches. 
In120.- Cine. “Operación Sword Fish.” (15-7-01) 
XIn120.- Cine. “Intimidad”. 
Cine. 
In121.- Iberia “Despegamos” (22-7-01) 
xIn121.- Viva Tours / Iberia. “Esta Navidad regálate Viva 
Tours”. 
Viaje en Línea 
aérea 
In122.- Fundación Areces “Concurso para la adjudicación 
de ayudas a la investigación en economía”. (22-7-01) 
xIn122.- Fundación Dr. Antonio Esteve. “Fundación Dr. 
Antonio Esteve. Premio de Investigación”. 
Fundación / 
Ayudas para la 
investigación. 
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In123.- Telediscount. “Superbarato. Llamadas 
Internacionales” (5-8-01) 
xIn123.- Telefónica. “900.123.500. Estos no son los km. 
que te separan, sino el número que te une”. 
Telefonía 
internacional. 
In124.- Marsans. “Perfectas vacaciones en buena 
compañía” (2-9-01) 
xIn124.- Air France. “Escapada”. 
Agencia de 
Viajes. 
In125.- Renault. “Muévete” (2-9-01) 
XIn125.- Audi. “Todo lo que esperas que te digan de un 
automóvil no está en este texto”. 
Coches. 
In126.- Onda Cero. “¿Estas preparado para todas las 
opiniones?” “¿... para el escándolo?” “... para encontrar el 
norte” (9-9-01) 
XIn126.- Cadena Dial. “No te pierdas mañana, a las 
17.00h…”. 
Radio. 
In127.-  La gran escuela de magia “Ana Tamariz” (9-9-01) 
xIn127.- Ciencias Ocultas y Parapsicología. “¡Seguro que te 
interesa!” 
Escuela de 
magia. 
In128.- TAI Escuela Superior de Artes y Espectáculos. 
“Convocatoria curso 2001/02” (9-9-01) 
xIn128.- Ecam. “Prueba de acceso al curso 2002-2003”. 
Escuela de 
Artes y 
Espectáculos. 
In129.- Citroën. “Xsara nº 1 en ventas. Citroën líder en 
diesel” (9-9-01) 
xIn129.- Ford Galaxy. “En un Galaxy un viaje siempre 
acaba con un the end o con un game over”. 
Coches. 
In130.- Colegio de Geógrafos. “Asamblea Constituyente del 
Colegio de Geógrafos” (9-9-01) 
xIn130.- IESE. “Now. How”. 
Colegio 
Profesional. 
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In131.- Telecinco Supervivientes. “16 personas han 
decidido partir. ¿Volverán?.” (16-9-01) 
xIn131.- Telecinco Canciones de Navidad. “El mejor regalo 
para la última Nochebuena del siglo, en TELECINCO con 
EMILIO ARAGÓN”.  
Programa de 
TV. 
In132.- Renault. “Muévete”. (16-9-01) 
xIn132.- Chrysler. “De 0 a 0% en 12 meses”.  
Coche. 
In133.- Fundación Areces. “XII concurso nacional para la 
adjudicación de ayudas a la investigación científica y 
técnica” (16-9-01) 
xIn133.- Iberdrola. Premio Iberdrola Ciencia y Tecnología. 
Convocatoria 2002”. 
Fundación / 
concurso 
In134.- Fundación Areces. “Concurso para la adjudicación 
de ayudas a la investigación en economía” (23-9-01) 
xIn134.- Fungesma. “III edición del premio Fungesma a la 
trayectoria personal o institucional en defensa de la tierra”. 
Fundación / 
concurso 
In135.- El País. “Seguimiento de la crisis minuto a minuto 
en elpais.es” (23-9-01) 
xIn135.- El País – Herald Tribune. “¡IHT!! 
Publicaciones 
periódicas. 
In136.- Compaq. “Power” (23-9-01) 
xIn136.- PC-City. “A mitad de precio, sólo este sábado”. 
Ordenadores. 
In137.- Renault “Nuevo Trafic. El éxito lo llevas dentro” 
(23-9-01) 
xIn137.- Audi. “La camisa de tu abuelo. La camisa que 
llevas hoy. Nuevo Audi A4Avant. Hay otra forma de verlo.” 
Coches. 
In138.- Telecinco. “Esta noche pasarás miego... Pero 
también lo pasarás de miedo” (30-9-01) 
xIn138.- Telecinco. “Hemos pasado juntos un año especial 
y lo celebraremos con esta noche especial. Pero tenemos 
todo un milenio por delante”. 
Canal de TV. 
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In139.- Compaq. “Internet Móvil. La revolución continúa”  
(30-9-01) 
xIn139.- Media Marka “¡Ni las rebajas nos pueden! 
Ordenadores. 
In140.- Ifema. “Una feria en acción”. (30-9-01) 
xIn140.- Grupo Larcovi. “Exposición Larcovi 20 años”. 
Feria. Recinto 
ferial. 
In141.- As. “Conoce los secretos de la liga” (7-10-01) 
xIn141.- Aguilar. “El mejor espectáculo está fuera de 
juego”. 
Diario de 
Información 
Deportiva. 
In142.- Fundación Areces. “Ciclo de Conferencias el Futuro 
de la Unión Europea” (7-10-01) 
xIn142.- Real Instituto de Estudios Europeos. “Academia 
Europea de Jaca”. 
Fundación / 
Conferencias 
In143.- Compañía de Turismo de Puerto Rico. “Puerto Rico 
te espera”. (14-10-01) 
xIn143.- Iberia Regional. “Ven volando a León”. 
Compañía de 
Turismo. 
In144.- El Correo de Andalucía. “Una colección única. 
Grandes clásicos del Cante Flamenco” (14-10-01) 
XIn144.- Arte. “Arte. La mejor revista española de arte 
ahora con importantes novedades”. 
Publicaciones 
periódicas. 
In145.- Universidad Autónoma de Madrid. “XXIX ciclo de 
Grandes Autores e Intérpretes de la Música.” (14-10-01) 
XIn145.- Fundación Caja Madrid. “Temporada 01/02 Teatro 
de la Zarzuela”. 
Universidad / 
Programa de 
Música Clásica. 
In146.- Volvo “No se conduce como un diesel. No parece 
un Volvo. No le gusta ser etiquetado.” (14-9-01) 
xIn146.- Nissan. “Almera. Si vas a comprar un coche, 
primero prueba éste”. 
Coches. 
In147.- Airtel. “Así de sencillo es el programa de puntos 
Vodafone” (21-9-01) 
xIn147.- Nefitel. “Contrata Movistar Plus, antes del 7 de 
enero”. 
Telefonía. 
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In148.- Renault. “Creamos automóviles”. (21-9-01) 
xIn148.- Jeep. “Embárcate en la aventura”. 
Coches. 
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PC = Empresas Punto-Com. 
PC1.- Mundoviaje.com. “Las mejores ofertas en viajes 
vuelan en Internet”. (29-10-00) 
xPC1.- Halcón Viajes. “El otoño se pasa volando”. 
Agencia de 
viajes. 
PC2.- Desconecta.com. “...entonces, Blancanieves se fue a 
vivir al bosque con los 6 enanitos”. (29-10-00) 
xPC2.- Clio. “Un nuevo concepto de revista que le acerca al 
pasado para comprender el presente”. 
Portal. Revista 
de Información 
General. 
PC3.-Unisono. “Cientos de músculos hablando”.  
(29-10-00) 
xPC3.- Grupo Eulen. “Un año más, gracias a nuestro 
esfuerzo hemos llegado a lo más alto”. 
Agencia de 
contratación. 
PC4.- Ya.com. “www.ya.com”. (29-10-00) 
xPC4.- Tiempo. “Esta semana, conozca con tiempo como 
será internet en el futuro”. 
Portal. Revista 
de Información 
General. 
PC5.- Rumbo. www.rumbo.es.   (26-11-00) 
xPC5.- Halcón Viajes. ¿Quién dijo que el hombre no puede 
volar? 
Portal de 
Viajes. Agencia 
de Viajes. 
PC6.- Advantis. “Cree que los profesionales de su empresa 
están...” (5-11-00) 
xPC6.- Esic. “International Executive MBA”. 
Formación de 
empresarios. 
PC7.- Siebel. “Afecto, intimidad, simpatía, cordialidad y 
otros secretos de la dura competencia”. (5-11-00) 
xPC7.- Cinco Días. “Las firmas más prestigiosas le 
asesoran sobre salarios y retribuciones. 
Recursos e 
información 
económica. 
 
PC8.- Oracle. “Las compañías que más saben de Internet 
eligen Oracle”  (5-11-00) 
xPC8.- Ciberpaís. “El futuro está pasado”. 
Informática. 
PC9.- Mundinovios. “Todo lo que necesitas para casarte”. 
(5-11-00) 
xPC9.- Holiday Inn.  
Ofertas para 
novios. 
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PC10.- Inicia.es. “Con Inicia tendrás acceso a Internet 
gratuito o Premium”. (12-11-00) 
xPC10.- Subasta Pública. “Llama, puja y consíguelo”. 
Portal. 
Recursos e 
información 
general. 
PC11.- Plus.es. “Ahora verás el fútbol con otros ojos”. 
(12-11-00) 
xPC11.- Discovery Chanel. “Forma parte de su tripulación 
durante una hora. 
Canal de TV. 
PC12.- opciona.com. “El hombre a lo largo de toda su 
historia siempre ha buscado nuevos medios que le 
facilitaran comprar y vender más lejos, más rápido y 
mejor”. (12-11-00) 
xPC12.- Comunidad de Madrid. “Nuevo Parque Industrial el 
Bañuelo”. 
B2B. 
Oferta de 
locales 
comerciales.  
PC13.- Comprarhoy.com. “Las mejores tiendas en una 
misma dirección”.   (26-11-00) 
xPC13.- Hipercor. “Operación retorno a Hipercor”. 
Tienda – Centro 
Comercial. 
PC14.- Inicia / CanalSalud.com. “Los mejores especialistas 
se reúnen aquí: en canalsalud.com”.   (26-11-00) 
xPC14.- Newton. “Todo el saber no ocupa lugar”. 
Canal Salud – 
Hospital o 
revista médica. 
PC15.- excoge.com. “Ya tienes donde elegir”.   (3-12-00) 
xPC15.- Covibar. “Chalets adosados, pareados y aislados. 
Inmobiliaria 
Online – 
Inmobiliaria. 
PC16.- globaliza.com. “Sólo quedan 2 semanas para 
conseguir gratis una casa de 50.000.000 regístrate.    
(3-12-00) 
xPC16.- Villa Gadea. “Todavía es posible”. 
Inmobiliaria 
Online – 
Inmobiliaria. 
PC17.- paginasamarillas.es “Moverse por Madrid es más 
fácil”.   (3-12-00) 
xPC17.- Guía Mondial Assistance de El País –Aguilar. ”En la 
variedad está el gusto”. 
Páginas 
Amarillas. 
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PC18.- Europfm.com. “Tú también caerás en nuestra red”. 
   (3-12-00) 
xPC18.- M80. “Gomaespuma desde Israel…”. 
Programas de 
radio. 
PC19.- Finmatica. “Puede que en el 2050 la Red acabe 
siendo un lugar seguro. Hasta entonces, si no llegamos a 
conocernos, suerte.”   (3-12-00) 
xPC19.- Cinco Días. “Los resultados de las empresas van a 
peor”. “Cisco empieza tener competencia”. 
Software de e-
commerce — 
Información y 
recursos para 
el comercio.  
PC20.- autorace.com. “Si no quieres pasarte 100 años 
para elegir tu coche asesórate por quien ya tiene 100 años 
de experiencia”.   (3-12-00) 
xPC20.- many cars / El Corte Inglés. “el coche que te 
gusta tiene más ventajas de las que imaginas en las 
tiendas many cars”. 
Venta de 
coches. 
PC21.- Compras EresMas.com. “Se busca”.   (10-12-00) 
xPC21.- El Corte Inglés – Apple. “Apple iMacDV Internet y 
cine sin problemas. 
Ordenadores. 
PC22.- El Foco, “Raimundo Amador deja la guitarra”. 
   (10-12-00) 
xPC22.- Tiempo. “Esta semana en Tiempo...” 
Portal – revista 
de información 
general o de 
musica. 
PC23.- TodoToys, “sin Horarios”.   (10-12-00) 
xPC23.- Toys “r” us. “Las estrellas de la Navidad”. 
Juguetes. 
PC24.- easyJet, “Los mejores precios en easyJet.com ¿... a 
qué esperas?   (10-12-00) 
xPC24.- Viajes El Corte Inglés – Disneyland. “Ven a 
disfrutar con los Reyes Magos en Disneylando París el 5 de 
enero”. 
Agencia de 
Viajes. 
PC25.- Compras EresMas.com. “Se busca”.   (17-12-00) 
xPC25.- Actualidad Económica. “Olvídate sólo de lo que 
quieras con la mejor agenda del 2001”. 
Hand Held / 
Agenda. 
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PC26.- TodoToys, “sin aTaSCos”.   (17-12-00) 
xPC26.- Toys”R”us. “Las estrellas de la Navidad”. 
Juguetería. 
PC27.- Inicia.  “En el año que se inicia queremos que 
accedas a todos tus sueños”.   (24-12-00) 
xPC27.- Tiempo. “Esta semana, en Tiempo…”. 
Información 
General. 
PC28.- Compras EresMas.com. “Se busca”. (24-12-00) 
xPC28.- Subasta Pública. “Llama, Puja y Consíguelo”. 
Venta de 
artículos varios. 
PC29.- EresMas.com.”Somos Mas Gracias a tí”.                 
(31-12-00) 
xPC29.- El País. “Mañana Domingo”. 
Información 
General. 
PC30.- Ya.com. “Gutapercha”.   (31-12-00) 
xPC30.- Tiempo. “Esta semana en Tiempo...” 
Información 
General. 
PC31.- CinEntradas.com. “De entrada, tú eliges” 
(31-12-00) 
xPC31.- Eulen / Universidad Complutense. “VI Ciclo 
Complutense de conciertos”. 
Venta de 
entradas. 
PC32.- Serviticket. “Serviticket te regala 100 ptas. por 
cada entrada que compres por Internet”.   (31-12-00) 
xPC32.- Círculo de Bellas Artes. “Música Clásica Oriental”. 
Venta de 
entradas. 
PC33.- Compras EresMas.com. “Se busca”.   (31-12-00) 
xPC33.- Sony. “Sony MiniDisc. El único sistema de MiniDisc 
en el mundo que te permite grabar música en el coche”. 
Reproductor de 
sonido. 
PC34.- Inicia.com “Navega por Internet en primera clase”. 
(14-1-01) 
xPC34.- Telefónica. “Tarifa plana Internet”. 
Acceso a 
Internet. 
PC35.- ComprarHoy.com. “Llegan las rebajas de enero a 
www.comprarhoy.com.”  (14-1-01) 
xPC35.- Caprabo. “Inauguramos 10 supermercados en 
Madrid”. 
Centro 
Comercial / 
Supermercado. 
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PC36.- La Sex Shop en Casa: “lasexshopencasa.com”.  
(21-1-01) 
xPC36.- Malena García. “Apertura privada”. 
Sex Shop. 
PC37.- El Foco. “¿Quieres ser el primer en escuchar lo 
último de Jennifer López?”. (21-1-01) 
xPC37.- Tiempo. “Cine Americano de hoy”. 
Información 
general o de 
música. 
PC38.- globaliza.com. “Enhorabuena Vanessa, has ganado 
la casa de 50 millones”. (21-1-01) 
xPC38.- Realia. “Compromiso con la calidad, compromiso 
con las personas”. 
Inmobiliaria 
Online – 
Inmobiliaria. 
PC39.- Mundo Internet. “¿Sabes cómo posicionar tu 
empresa en Internet?” (4-2-01) 
xPC39.- Cinco Días / Bancaja. “¿Cómo hacer negocios en 
Internet?” 
Congreso, 
conferencia. 
PC40.-  Geoplaneta.com “Gracias a todos los internautas 
por vuestro apoyo”.  (11-2-01) 
xPC40.- Bancotel / Viajes El Corte Inglés. “Lo llevarás 
siempre contigo”. 
Servicios para 
el viajero. 
PC41.- ComprarHoy.com “Envía gratis bombones a tu 
pareja por San Valentín”  (11-2-01) 
xPC41.- Puerta de Toledo. “Cada regalo envuelve un 
deseo”. 
Regalos. 
PC42.-Portae.com. “La familia Álvarez, instalando su nueva 
cocina y decorando su salón, mientras desayuna            
(18-2-01) 
xPC42.- Grupo Diursa. “La mejor calidad. Una gran 
oportunidad para invertir”. 
Inmobiliaria 
Online – 
Inmobiliaria. 
PC43.- EspacioPyme. “Unimos a las pequeñas y medianas 
empresas en Internet”. (18-2-01) 
xPC43.- Cinco Días “Las firmas más prestigiosas le 
asesoran sobre salarios y retribuciones”. 
b2b. Servicios y 
asesoría para 
empresas. 
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PC44.- MundoViaje.com. “Las mejores ofertas de viajes 
están en Internet”. (18-2-01) 
xPC44.- Metropolitan. “Vuelos Londres i/v 18.500”. 
Viajes. 
PC45.- Uoc. “Consigue una licenciatura universitaria con 
profesores que evalúan continuada y personalizadamente 
tus proyectos”. (25-2-01) 
xPC45.- Esine. “Conviértase en un experto en Gestión 
Inmobiliaria”. 
Educación a 
distancia. 
PC46.- Uoc. “¡Entra en la UOC, conéctate al Campus!  
(25-2-01) 
xPC46.- Universidad Pontifica de Salamanca en Madrid. 
“Doble titulación. Licenciado en Sociología. Titulo propio en 
Sociedad de la Información. 
Universidad. 
PC47.- Terra. “Terra presenta el último trabajo de Pedro 
Guerra, «Ofrenda»” (25-2-01) 
xPC47.- Rolling Stone. “Hoy puedes comprar el disco y la 
revista más esperadas del otoño”. 
Proveedor de 
acceso a 
Internet. 
PC48.- EspacioPyme. “Regístrese ahora y disfrute gratis de 
nuestro servicio exclusivo PymePlus”. (25-2-01) 
xPC48.- Cinco Días. “La otra cara del euro”. 
b2b. Servicios y 
asesoría para 
empresas. 
PC49.- El Foco. “No serás un auténtico fan de Jennifer 
López hasta que no tengas tu JennyPack”. (25-2-01) 
xPC49.- Clio. “Un nuevo concepto de revista que le acerca 
al pasado para comprender el presente”. 
Información 
general o de 
música. 
PC50.- Unjamon.com “¿Te gusta el jamón”. (11-3-01) 
xPC50.- Champion. “El domingo abrimos con grandes 
ofertas”. 
Jamón. 
PC51.- Excoge.com. “Excoge. “Más de 3000 ofertas 
inmobiliarias actualizadas todas las semanas…”.”            
(11-3-01) 
xPC51.- Tienda Inmobiliaria Resinar. “Juegue con ventaja”. 
Inmobiliaria. 
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PC52.- Jump.es “El compromiso Jump”. (11-3-01) 
xPC52.- Urende. “Déjate.caer por Navidad en Urende”. 
Ordenadores. 
PC53.- ComprarHoy.com. “Este año sorprende a tu padre”. 
(11-3-01) 
xPC53.- Marks&Spencer. “El primer regalo de estas 
navidades”. 
Regalos. 
PC54.- easyJet.com. “Los mejores precios están en 
nuestra web”. (11-3-01) 
xPC54.- Metropolitan. “Londres i/v 99 €” 
Viajes. 
PC55.- infoidiomas.com. “Idiomas: las mejores 
organizaciones”. (11-3-01) 
xPC55.- Holy Child. “En Inglaterra. Lo mejor para tus 
hijos”. 
Idiomas 
PC56.- Excoge.com. “www.excoge.com”. (11-3-01) 
xPC56.- Sociedad Inmobiliaria Bami. “Suscriba acciones de 
Bami. Invierta en una empresa que crece”. 
Inmobiliaria. 
PC57.- MundoViaje.com. “Sigue las mejores ofertas de 
Semana Santa paso a paso”. (11-3-01) 
xPC57.- Metropolitan Agencia de Viajes. “Vuelos Londres 
18.500” 
Viajes. 
PC58. Terra. Terra te trae la gira de Pedro Guerra.         
(18-3-01) 
xPC58.- Tiempo. “Esta semana, con Tiempo…” 
Información 
general. Regalo 
musical. 
PC59.- Terra. “La hora de la verdad. Javier Bardem a por 
el Oscar”. (25-3-01) 
xPC59.- Cinemanía. “Interacción”. 
Información 
General o de 
música. 
PC60.- Mundo Viaje.com. “Por primera vez, disfrutarás de 
un viaje antes de empezarlo”. (8-4-01) 
xPC60.- Metropolitan. “Vuelos Londres 18.500 ptas”. 
Viajes. 
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PC61.- accua.com. “Comas lo que comas lo tenemos”.        
(8-4-01) 
xPC61.- Información sobre restaurantes en Madrid. 
“Información sobre restaurantes en Madrid”. 
Reserva de 
restaurantes. 
Restaurante. 
PC62.- Mundo Viaje.com. “Las mejores ofertas para el 
Punte de Mayo están en Internet”. (15-4-01) 
xPC62.- Metropolitan. “Vuelos Londres 18.500 ptas”. 
Viajes. 
PC63.- Páginas Amarillas.es. “Ahora con 
PáginasAmarillas.es te podrás mover mejor en todos los 
terrenos”.  (22-4-01) 
xPC63.- El País / Aguilar. “A partir de ahora, tus fines de 
semana irán sobre ruedas”. 
Guía Comercial. 
PC64.- Gula-Gula. “”5to aniversario Gula-Gula”.               
(22-4-01) 
xPC64.- Henri Abelé. “Reserve su mesa para recibir el 
Tercer Milenio en los mejores restaurantes de Madrid”. 
Reserva de 
Restaurantes. 
PC65.- Páginas Amarillas.es. “Este año demuéstrale que 
has crecido” (29-4-01) 
xPC65.- Gastón y Daniela. “Gastón y Daniela vacía su 
almacén central”. 
Venta especial. 
PC66.- Inicia.es. “Por ganar un reproductor DVD ¿cuántos 
tiros acertarías? (13-5-01) 
xPC66.- Jazztel. “Celebramos contigo nuestro kilométro 
10.000”. 
Información 
general. 
PC67.- eresMas.com. “eresMas te presenta el Acceso a 
Internet más exclusivo”. (20-5-01) 
xPC67.- Telefónica. “Vuela en Internet”. 
Acceso a 
Internet  
PC68.- Viasalus. “Salud es Andrés... o Andrea”. 
 (20-5-01) 
xPC68.- Colegio Oficial de Médicos de Madrid. “Por tu peso, 
por tu salud”. 
Sanidad / 
Asistencia 
Sanitaria/ 
Medicina / 
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PC69.- eresMas.com. “Vive nuevas sensaciones en Internet 
a alta velocidad”. (20-5-01) 
xPC69.- Quiero. “¿Quieres fútbol? 
Acceso a 
Nuevas 
Tecnologías. 
PC70.- Invertia. “¿Preguntar dudas o tener respuestas?” 
(20-5-01) 
xPC70.- Agencia Tributaria. “Calendario del contribuyente”. 
Declaración de 
Impuestos. 
PC71.- easyJet.com “Siemprrre poositivvvo, nunca 
neggativvvo”. (3-6-01) 
xPC71.- Viva Tours. “En Semana Santa, vacaciones para 
todos”. 
Viajes. 
PC72.- Rumbo. “Los mejores Precios”. (10-6-01) 
xPC72.- Halcón Viajes. “Anticipe la reserva de sus 
vacaciones más de 30 días y obtendrá hasta un 25% de 
ahorro”. 
Viajes. 
PC73.- MundoViaje.com. “¡¡Estos precios no tienen precio!! 
(17-6-01) 
xPC73.- Metropolitan. “Vuelos. Ofertas última hora”. 
Viajes. 
PC74.- Inicia. “Por ganar un viaje a las playas de Túnez, 
¿Cuántos bolos tirarías?” (17-6-01) 
xPC74.- Tiempo. “Guerra habla claro”. 
Información 
general. 
PC75.- e-impresión. “Imprenta Digital por Internet. 
¡Pruébalo gratis!” (24-6-01) 
xPC75.- Ricoh “Posiblemente sea porque nuestras 
impresoras son las mejores del mundo”. 
Impresión 
PC76.- MundoViaje.com “¡¡Gana dinero en vacaciones!!”   
(01-7-01) 
xPC76.- Metropolitan. “Londres i/v 159,2 €” 
Viajes. 
PC77.- eresMas.com “Lo encontramos, cueste lo que 
cueste. Nuevo buscador eresMas. Más fácil y completo.” 
(5-8-01) 
xPC77.- Telefónica. “Vuela en Internet”. 
Acceso a 
Internet. 
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PC78.- Ya.com. “Elige. Sólo ya.com te regala el módem 
adsl y el alta”  (9-9-01) 
xPC78.- Canon. “Las centralitas más avanzadas, 
totalmente digitales, con tarjeta RDSI, conexión a PC… 
Ahora no le costarán nada”. 
Hardware. 
Equipos de 
comunicaciones
. 
PC79.- Terra. “Terra ADSL Plus te trae antes que nadie el 
nuevo disco de Estopa “Destrangis”. (21-9-01) 
xPC79.- “Tentaciones” de El País. “Lo último de los 
Chemical Brothers ya está en el aire”. 
Música popular. 
PC80.- Ascamm. “Masters y cursos on-line”  (23-9-01) 
xPC80.- ETEE. “Conviértete en un gran profesional desde 
el primer día de clase”. 
Cursos. 
PC81.- Terra. “Beautiful Garbage. Escucha 3 canciones de 
su último disco en www.terra.es/musica”  (30-9-01) 
xPC81.- Tiempo. “Esta semana en Tiempo”. 
Información 
General o de 
música. 
PC82.- Wanadoo. “Dónde preferiría alojar su página web?” 
(7-10-01) 
xPC82.- Telefónica Movistar. “Feliz 2002”. 
Acceso a 
Internet y otros 
servicios. 
PC83.- Direcciona. “La posibilidad de que el hijo del jefe y 
tú seáis la misma persona es del 0,00000000001%.” 
(14-9-01) 
xPC83.- Grupo Eulen. “Un año más, nuestro trabajo ha 
dado excelentes frutos”. 
Agencia de 
Empleos. 
PC84.- Terra. “¡Atención!. Aviso importante para clientes 
de Terra. (20-5-01) 
xPC84.- Terra. “Terra Profesional”. 
Proveedor de 
acceso a 
Internet. 
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Web de Acción contra el Hambre: www.accioncontraelhambre.com  
Web de Accua.com: www.accua.com  
Web de Activa 2000: www.activa2000.es  
Web de ActivoBank: www.activobank.com  
Web de Advantis: http://www.e-advantis.com/  
Web de Air Europa: www.air-europa.com  
Fidelitas (la tarjeta de puntos):  www.fidelitas.air-europa.com  
Web de Airtel: www.airtel.es  y www.redcom.es (venta de 
productos) 
Web de Amena: www.amena.es  
Web de Apple (Proyecto Grimm): 
www.apple.com/es/proyectogrimm  
Web de As: www.as.com  
Web de Ascamm: www.ascamm.com  
Web de Asociación de Usuarios de Internet: www.aui.es  
Web de Asociación Española de Comercio Electrónico, (@ECE) 
www.aece.org.  
Web de Aucland: www.aucland.es 
Web de Audi A4: www.audi-a4.com  
Web de Audi: www.audi.com  
                    www.a-ttitudes.com  
Web de Auto Race: www.race.net  
Web de Ayuntamiento de Madrid (premio Ayuntamiento de Madrid): 
www.infornet.es/premiosvillademadrid   
Web de Banco Sabadell: www.bancsabadell.com  
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Web de Banesto: www.banesto.es  
Web de Bankinter: www.bankinter.com  
Web de BBVA Ticket: www.bbvaticket.com  
Web de BBVA: www.bbva.es  
Web de Boj Inmobiliaria: www.bojweb.com    
Web de Bull: www.bull.es  
Web de Cadena Ser: www.cadenaser.com  
Web de canalsalud.com: www.canalsalud.com  
Web de Cartier: www.cartier.com  
Web de Cear (Comisión Española de Ayuda al Refugiado): 
www.cear.es  
Web de Chase Fleming: www.chasefleming.com y www.chase.es  
Web de Cine Magazine, película “Operación Sword Fish”: 
www.cinemagazine.com/operacionswordfish  
Web de CineEntradas: www.cinentradas.com  
Web de Citibank: www.citibank.es  
                          www.citiwarrants.es  
Web de Citroën: www.citroen.es  
Web de Colegio de Geógrafos: 
www.agpa.arrakis.es/Colegiog/index.htm  
Web de Colegio Pinosierra: www.pinosierra.com  
Web de Columbia-Tristar: www.columbia-tristar-es  
Web de Compañía de Turismo de Puerto Rico: www.prtourism.com  
Web de Compaq: www.compaq.es  
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www.compaq.es/forocompaq/storageday 
Web de Compra Eresmas: http://compras.eresmas.com  
Web de ComprarHoy.com: www.comprarhoy.com.  
Web de Compras.tv: www.compras.tv  
Web de Comunidad de Madrid: www.comadrid.es  
Web de Conéctate (El País): www.conectate.elpais.es  
Web de Confederación Nacional de Sordos de España: www.cnse.es  
Web de Courts Brickell Key: www.courtsbrickellkey.com  
Web de Crisol: www.crisol.es  
Web de Cruz Roja española: www.cruzroja.es  
Web de Dehesa de Fradesw: www.dehesadefrades.com  
Web de Desconecta.com: www.desconecta.com   
Web de Diario As: www.diarioas.es  
Web de Direcciona: www.direcciona.es  
Web de Direct Seguros: www.directseguros.es  
Web de EasyJet: www.easyJet.com  
Web de eBay: www.ebay.com 
Web de Ebusiness: www.ebusiness.com 
Web de e-cite, Zin Technologies: www.e-city.net 
Web de Educación sin Fronteras: www.educacionsinfronteras.org.   
Web de e-Impresión: www.e-impresion.com 
Web de El Correo de Andalucía: www.correoandalucia.es  
Web de El Corte Inglés: www.elcorteingles.es  
Web de El Foco: www.elfoco.com  
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Web de El País de los Estudiantes: www.estudiantes.elpais.es  
Web de El País: www.elpais.es   
Web de eresmas.com: www.eresmas.net  
Web de Ericsson España: www.ericsson.es/moviles  
Web de Escuela de Magia Ana Tamariz: www.magiatamariz.com  
Web de Escuela Superior de Publicidad: 
www.escueladepublicidad.com  
Web de Esic: www.esic.es/mksc  
Web de EspacioPyme.com: www.espaciopyme.com  
Web de Europafm: www.europafm.com  
Web de Evolve Bank.com (Lloyd’s): www.evolve.com  
Web de Excoge: www.excoge.com  
Web de Fénix Directo: www.fenixdirecto.com  
Web de fiatc Seguros: www.mediafiatc.com  
Web de Finmatica: www.finmatica.es  
Web de Fisher Center for Information Technology and Marketplace 
transformation, del Haas School of Business, University of California, 
Berkeley www.haas.berkeley.edu/~citm 
Web de Ford España: www.Ford.es  
Web de Fundación Areces: www.fundacionareces.es  
Web de Fundación Carolina: www.fundacioncarolina.es  
Web de Fundación Grupo Eroski: www.fundaciongrupoeroski.es  
Web de Fundación Hogar del Empleado: www.fuhem.es  
Web de Fundisa: www.fundisa.org  
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Web de FX: www.fxplanet.com   
Web de Gamerco: www.gamerco.com  
Web de Geoplaneta.com: www.geoplaneta.com  
Web de Globaliza: www.globaliza.com  
Web de GruposDeCompra: www.gruposdecompra.com 
Web de Gula-Gula: www.gulagula.net  
Web de Halcón Viajes: www.halcon-viajes.es  
Web de Hallmark Entertainment Network: 
www.hallmarknetwork.com  
Web de Hewlett Packard: www.hp.es  
Web de Iberia: www.iberia.com.  
Web de IBM: www.ibm.com/pc/es/lamejorcompra  
                   www.euro-diagnostic.com/es  
Web de Ideas for Change: www.i4ch.com  
Web de IESE: www.iese.edu/programs/globalemba  
Web de Ifema: www.alimentacion.ifema.es  
                         www.horeq.ifema.es  
Web de infoidiomas.com: www.infoidiomas.com  
Web de Ing. Direct: www.ingdirect.es  
Web de Inicia: www.inicia.es  
Web de Intermon: www.intermon.org  
Web de Intermute: http://intermute.com  
Web de Internet Domain Survey. http://www.isc.org  
Web de Inversis: www.inversis.com  
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Web de Invertia: www.invertia.com  
Web de ITS (Institute for Telecommunication Sciences): 
www.its.bldrdoc.gov 
Web de Jaguar: www.jaguar.com  
Web de Jerez 2002: www.jerez2002weg.com  
Web de Jump: www.jump.es  
Web de kpn: www.kpn3.com  
Web de La Caixa: www.lacaixa.es  
                            www.caixajoven.com  
Web de la Federación de Servicios y Administraciones Públicas, 
Comisiones Obreras: www.fsap.ccoo.es  
Web de La Fundación La Caixa: www.fundacio.lacaixa.es  
Web de la RDSI: 
www.ctv.es/USERS/s.mateo/s.mateo/home2.html 
Web de La Sex Shop en Casa: www.lasexshopencasa.com  
Web de Lancôme: www.lancome.com.  
Web de Las Tiendas de Internet: www.lastiendasdeinternet.com 
Web de LetsBuyIt: www.letsbuyit.com 
Web de ManagerLand.com: www.managerland.com  
Web de maxblue: www.maxblue.es  
Web de Médicos del Mundo: www.medicosdelmundo.org  
Web de Ministerio de Economía, información sobre carburantes: 
www.meh.es/carburantes/index.htm  
Web de Movistar: www.movistar.com  
                          www.e-mocion.com  
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Web de Mundo Caballo: www.mundocaballo.com  
Web de MundoViaje.com: www.mundoviaje.com    
Web de MySimon: www.mysimon.com 
Web de National Visa Registry: www.nationalvisaregistry.com  
Web de Noticias.com: www.noticias.com  
Web de Nua Internet Surveys: www.nua.ie/surveys  
Web de Off Shore: www.offshoreconference.net  
Web de Onda Cero: www.ondacero.es  
Web de opciona.com: www.opciona.com  
Web de Opel Corsa: www.nuevocorsa.com  
Web de Opening: www.opening.es  
Web de Operación Retorno de Arthur Andersen: 
www.operacionretorno.infoempleo.com 
Web de Oracle: www.oracle.com  
Web de PaginasAmarillas Online: www.paginasamarillas.es  
Web de Pasarela Cibeles: www.cibeles.ifema.es  
Web de PC CITY: www.pccity.es  
Web de plus.es: www.plus.es  
Web de Portae.com: www.portae.com  
Web de PriceLine: www.priceline.com 
Web de Real Madrid: www.realmadrid.com  
Web de Renault: www.renault.es.  
Web de Repsol: www.repsol-ypf.com  
Web de Riu, Hotels & Resorts: www.riu.com  
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Web de Rumbo: www.rumbo.es  
Web de Sanitas: www.sanitas.es  
                        www.isanitas.com  
Web de SAP: www.sap.com 
Web de Seat: http://ibiza.seat.es  
                    http://toledo.seat.es    
Web de Self Trade: www.selftrade.es  
Web de Seminario de Desarrollo para Mac OS X: 
www.apple.com/es/eventomacosx  
Web de Senado: www.senado.es  
Web de Serviticket: www.serviticket.com  
Web de Siebel: www.siebel.com/spain 
Web de Solavan (Soluciones Avanzadas): www.solavan.com  
Web de Solbank: www.solbank.com  
Web de Solidarios para el Desarrollo: http://solidarios.ongs.org  
Web de Spanair: www.spanair.com  
Web de Subasta 2: www.subasta2.com 
Web de Sun: www.sun.es/eventos  
Web de TAI Escuela Superior de Artes y Espectáculos: 
 www.escuela-tai.com  
Web de Tampax: www.tampax.com 
Web de Internet Advertising Bureau: http://iab.net.  
Web de Telecinco: www.telecinco.es  
Web de Telediscount: www.telediscount.net  
Web de Terra: www.terra.es/musica                                     
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                      www.terra.es/usuarios/nuevanumeracion   
                      www.multimedia.terra.es  
Web de Think Systems: www.debis.es  
Web de Todo Toys: www.todotoys.com  
Web de Toshiba: www.toshiba.es.  
Web de Un Jamón: www.unjamon.com  
Web de UNED: www.uned.es  
                      www.librosuned.com  
Web de Unicef: www.unicef.es  
Web de Unisono.com: www.unisono.es    
Web de Universidad Autónoma de Madrid: www.uam.es  
Web de Universidad de Burgos: www.ubu.es  
Web de Universidad de León: www.unileon.es  
Web de Universidad de Salamanca: www.usal.es  
Web de Universidad de Valladolid: www.uva.es  
Web de Uoc, La universidad virtual: www.uoc.es  
                                                       www.uoc.es/continuada 
                                                       www.insmb.com  
Web de Usit Unlimited: www.usitunlimited.es  
Web de Via digital: www.via.tv   
Web de Viajes Iberia: www.viajesiberia.com 
Web de Viajes Marsans: www.marsans.es  
Web de Viajes Zepellin: www.viajeszepellin.com  
Web de ViaPlus: www.viaplus.com   
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Web de Viasalus: www.viasalus.com  
Web de Vips: www.clubvips.com  
Web de Vision Rent: www.visionrent.com  
Web de Volvo: www.volvocars.es  
Web de WebMiles: www.webmiles.com 
Web de Ya.com: www.ya.com     
Web de Zarcillo 2001: www.zarcillo2001.com  
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E 1 
Viajes Iberia. “Puente de la Constitución” 
VS. 
Halcón Viajes. “Talones de Hoteles Week-End Plan...” 
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Aquí tenemos un ejemplo muy distinto al de “mundoviaje.com” que salió el mismo 
día. Aquí el peso del anuncio es la oferta: “Compra anticipada* 7% descuento 
Puente de la Constitución”. Entonces, formulan primero una invitación a llamarlos 
por teléfono y luego, en una tipografía apenas mayor que los “disclaimers” (texto 
legal a pie de página), la dirección de la página web: www.viajesiberia.com.  
Sin embargo, al visitar la página web, nos encontramos con una página de comercio 
electrónico bastante completa, con destinos e intereses, ofertas de última hora, 
tablón de anuncios, reservas de hoteles, vuelos y coches...  
Es curioso señalar como han resuelto la integración: aunque la página web es 
“complementaria”, porque corresponde al portal de la empresa, no a la oferta 
puntual del anuncio, al  abrirla   surge   una   pequeña   “pantalla   emergente” (que  
no  puede considerarse publicidad “no deseada”, porque corresponde estrictamente 
a lo prometido en la publicidad offline) correspondiente a la oferta publicada.  
Hemos comparado el anuncio antes mencionado con uno de características muy 
similares, aparecido en el mismo diario y perteneciente a una de las pocas agencias 
de viajes que todavía no recurrían al comercio electrónico en ese momento, “Halcón 
Viajes”. El anuncio en cuestión es prácticamente del mismo tamaño y utiliza 
bastante más texto que el anterior, procurando dar toda la información que pueda 
interesar al lector. El titular es de forma representativa. 
A continuación, veremos una cuantificación de los contenidos de ambos anuncios. 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 35 129 -72% 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
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Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ahorro. Ahorro.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No No  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria e integrada por medio de un pop-up 
emergente. 
Sí la amplía. 
Sí hay pantallas emergentes, pero ninguna indeseada. 
Nacional. 
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E 2 
Alfaguara. “El capitán Alatriste cambia de tercio”. 
VS. 
Aguilar. “Da la vuelta al mundo”. 
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Este anuncio, amén de permitirnos apreciar la magnitud de la “transferencia” 
informativa desde el anuncio a la página web, constituye un hito en la historia de las 
letras hispánicas y del ecommerce. Alfaguara y Arturo Pérez Reverte, junto con el 
portal “Inicia”, ponen a la venta la versión electrónica, en formato “ftp” de la última 
novela protagonizada por el Capitán Alatriste, “El oro del rey”. Y el titular, de 
manera muy ingeniosa, articula un mensaje con elementos novelísticos pertinentes, 
“cambiar de tercio”, para referirse al cambio de formato, es decirl al cambio a 
Internet. Así, el texto, muy breve, juega con la ambigüedad, permitiendo una doble 
lectura que simultanéa la mención de la osadía del capitán Alatriste con la de la 
jugada editorial. Es el primer anuncio que encontramos con 3 páginas web: la 
correspondiente al anuncio, la de alfaguara y la de inicia. 
Cabe señalar que el anuncio recuerda la iconografía básica de una página web. 
Tiene, incluso, un marco con unos cursores como los de una pantalla. 
La integración del “site” con el anuncio es completa, porque se ha creado un 
“microsite” para el libro: www.capitanalatriste.alfaguara.com. A continuación, 
veremos una cuantificación de los contenidos de ambos anuncios. 
El mismo día, Aguilar ha publicado un anuncio del mismo tamaño de un libro de otro 
autor, Luis, G. Martín. Aunque ambos anuncios son del mismo tamaño y 
relativamente parcos en palabras, no cabe duda que este segundo se ve obligado a 
dar más información que el primero. El titular es de forma activa. 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Editorial. 
Nº de palabras. 46 84 -45 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
19   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
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Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Novedad, cambio. Carácter 
cosmopolita. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 3 
Citibank. “Calcule cuánto le pagamos por traer su fondo a Citibank”. 
VS. 
Reale. “Canalice sus ahorros a través del...”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Anuncio arquetípico de esa “delegación en la red” de todo el contenido informativo. 
El anuncio si limita a llamar la atención del cliente potencial: “calcule usted...” y, 
acto seguido, nos dan una dirección web, www.citibank.es, y un teléfono. La 
página web en cuestión es “integrada” (tiene absoluta unidad de campaña con el 
anuncio) y responde directamente a la pregunta planteada en el mismo, con 
muchísima información adicional. 
 
Hemos comparado este anuncio con el de Reale, del mismo tamaño, aparecido esa 
misma semana en el mismo periódico. Por supuesto, cualquier posible inversionista 
necesitará alguna información adicional, por lo que tienen que ofrecer un número de 
teléfono pero, aún así, utilizan más o menos el doble de palabras que Citibank para 
describir las bondades de su producto. El titular es de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banco. 
Banco. 
Nº de palabras. 20 53 -62,26 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Rentabilidad. 
Interés 
económico. 
Rentabilidad. 
Interés 
económico. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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E 4 
Crisol. “Todos los libros, la mejor música, el último estreno”. 
VS. 
Punto de Lectura. “Y date una vuelta (al mundo)”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En este caso, el anuncio y la página web no constituyen parte de una misma 
campaña, en términos gráficos o de titulares, pero el anuncio recurre a una estética 
“web”, con “pantallas”, etc, nos ofrece la información mínima necesaria —no hay 
anuncios de libros específicos,ofertas, etc.— y nos remite a la página web de Crisol, 
www.crisol.es, que es un verdadero portal de comercio electrónico. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Punto de Lectura. Este segundo anuncio 
es del mismo tamaño que el de Crisol, utiliza menos texto y tiene un titular de 
forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Librería. 
Nº de palabras. 71 42 40,85 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
61   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
cultura. 
La lectura como 
viaje por el 
mundo. 
Interés por 
viajar. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 5 
Arthur Andersen. “Operación Retorno”. 
VS. 
Hay Selección. “Hay Selección”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este caso resulta bastante atípico —al menos, a la altura de la tercera semana de 
investigación—, porque la página web y el anuncio conforman, en titulares y 
diagramación, una campaña perfectamente coherente e integrada... pero no hay 
delegación de información, toda ella está, completa, en el anuncio. La página web 
(elaborada por “Infoempleo.com”, una Empresa “Punto-com”), por el contrario, 
www.operacionretorno.infoempleo.com, se utiliza única y exclusivamente para 
la recepción de los “curricula” de los estudiantes y doctores a los que se dirige la 
campaña. Consideramos que se trata de una página complementaria, pero que no 
amplía la información. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la empresa de personal “Hay Selección”, 
ofreciendo puestos de trabajo. Es un anuncio del mismo tamaño que el de 
InfoEmpleo, con muchísimo más texto y un titular de forma expresiva / 
representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Servicios para la empresa. 
Empresa de empleo. 
Nº de palabras. 95 1275 -92,55 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
6   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Retorno al hogar. Posibilidad de 
trabajo. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva / 
representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 6 
Airtel. “Más cerca de usted”                   
VS. 
Movistar-NEC “Ventaja al servicio”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Si clasificáramos a “Redcom” como empresa autónoma, deberíamos considerarla 
como una verdadera empresa “Punto-com”, dedicada a la comercialización online de 
sus productos. Sin embargo, hemos considerado que se trata de una división de 
Airtel, dedicada al comercio online, por lo que hemos clasificado este anuncio como 
de “empresas tradicionales que se dedican ahora al comercio electrónico”. El titular 
de anuncio insinúa la mayor cercanía-comodidad de estas tiendas virtuales y delega 
toda la información —así como los pasos siguientes— a la página web 
www.redcom.es, una página complementaria-integrada. El diseño y la tipografía 
de la página y los del anuncio coinciden, por lo que podemos considerarlos parte de 
una misma campaña. Por otro lado, aunque podemos suponer que la cercanía a la 
que se refieren “también” es física, creemos que básicamente puede ser considerado 
un anuncio de imagen.  
 
A la hora de compararlo con un anuncio equivalente, pero sin página web, no hemos 
podido encontrar uno del mismo tamaño. De hecho, ocurrirá muchas veces a lo 
largo del estudio: los anuncios con web suelen ser de menor tamaño. ¡Es muy difícil 
ofrecer incluso un mínimo de información en 10 cm/col! El de menor tamaño que 
hemos encontrado es el de Movistar-NEC y, obviamente, recurre a una cantidad de 
texto mucho mayor que el anuncio de “Redcom”. Su titular es de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Telefonía. 
Compañía telefónica. 
Nº de palabras. 11 114 -90% 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Cercanía.  Calidad de 
servicio. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa-
Expresiva. 
Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria e integrada.  
Sí, sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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E 7 
Editorial Mondadori. “¿Qué se esconde detrás de Q? 
VS. 
Aguilar. “El mejor espectáculo está fuera de juego”. 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio, tras un titular “representativo-activo” (ofrece una descripción objetiva 
de los que constituye el tema a la vez que invita  descubrirlo), referido al libro “Q”, 
hace una muy  breve descripción de sus principales características. Cierra con un 
“call to action” invitando a visitar la página web www.q-blissett.com en la cual 
nos encontramos con una explicación muy detallada de lo que constituye la novela, 
sus prolegómenos, links vinculados, la reacción de la crítica, etc., aunque —
curiosamente, porque no es estrictamente una página complementaria— con una 
construcción formal un tanto distinta a la del anuncio. Es decir, seguimos con la 
forma interrogativa, pero ahora preguntamos ¿Quién es Luther Blissett? en lugar de 
preguntar ¿Qué se esconde detrás de “Q”? Nos permitimos, sin embargo, clasificar 
web y anuncio como integrados y considerar a éste último como recurriendo a una 
auténtica delegación informativa en la página web. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la editorial Aguilar, anunciando un libro 
de Valdano, con información sobre el mundo del deporte. El anuncio es del mismo 
tamaño, utiliza algo más de texto y tiene un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Libros. 
Editorial. 
Nº de palabras. 68 88 -22,73 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
7   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Curiosidad. EL interés por los 
aspectos 
extradeportivos 
del fútbol. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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E 8 
Apple. “Nuevas oportunidades desarrollando Mac OS X”. 
VS. 
UBS / Cinco Días. “Nuevas fórmulas de inversión en Banca Privada”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Resulta al menos paradójico tener que clasificar un anuncio de Apple como el de un 
producto “tradicional”. Así lo hacemos, sin embargo, en vista de que Apple nació 
mucho antes del comercio electrónico y su distribución comenzó —y se sigue 
realizando así— al margen de éste. El anuncio, sin embargo, es un correcto 
exponente del nuevo “mix” entre la publicidad online y la tradicional. El texto, 
aunque resulta difícil calificarlo como “breve”, ofrece suficiente información sobre el 
tema como para motivar a buena parte del target a inscribirse, antes de recabar 
más información en la página web. Pero tendrán que pasar por esta 
necesariamente, porque es la única forma de inscribirse en el seminario.  
La página web, www.apple.com/es/eventomacosx constituye una “campaña”, 
perfectamente integrada con el anuncio de prensa (para ello se ha desarrollado un 
“microsite” en un subdominio de “apple.com”) y, amén de la posibilidad de 
inscribirse, ofrece mucha información adicional sobre los cursos, la forma de llegar 
al evento, planos, discursos de bienvenida, etc. 
¿Ha habido “delegación informativa”? Desde luego. Y muy bien manejada. 
Hemos comparado este anuncio de nuevas oportunidades en el mundo de la 
informática con uno de UBS / UBS Warburg anunciando nuevas oportunidades en el 
mundo de la banca. Sin página web, en un anuncio algo mayor, utilizan mucho más 
texto. El titular es de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Seminario / Nuevas alternativas de negocios. 
Fabricante de ordenadores. 
Nº de palabras. 162 336 -51,79 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
6   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Oportunidades de 
desarrollo 
profesional. 
Oportunidades de 
negocio. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías.  
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E 9 
Repsol. “Ahorra hasta 3 ptas. por cada litro de carburante”. 
VS. 
El Paso. “Compromiso elevado a la potencia de El Paso”. 
 
 
 
 
 
Este anuncio comete una pequeña torpeza paradigmática de un período de 
adaptación inicial entre la publicidad online y la convencional. 
El anuncio, como resulta habitual en los casos de “delegación informativa”, utiliza 
muchos blancos, un titular en tipografía muy grande y un texto bastante escueto. Lo 
mínimo para interesar al posible usuario (de hecho, resulta sorprendente que así 
sea, porque no todo el target dispone de la posibilidad de visitar la página web).  
Pero cuando entramos en la página web a la que nos remite el anuncio, 
www.repsol.es, nos encontramos con el “site” de Repsol ―una página 
complementaria― y tenemos que buscar un pequeñísimo hiperenlace a la tarjeta 
Visa de Repsol, sin ningún tipo de señalética especial, para —entonces sí— entrar en 
el micro-site de la campaña, absolutamente integrado con el anuncio de prensa y 
con abundante información y argumentos a favor del producto. 
¿No hubiera sido más fácil poner la dirección del “microsite”? 
Hemos comparado este anuncio con el de una compañía de gas natural, El Paso. El 
anuncio –de imagen- es del mismo tamaño que el de Visa/Repsol, utiliza algo más 
de texto y su titular es de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Combustible / Energía. 
Petrolera. 
Nº de palabras. 113 152 -25,66 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
15   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ahorro / 
Economía. 
Compromiso.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. Sí.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 10 
Corte Inglés. “Hoy, Boris Izaguirre en el Corte Inglés de Preciados”. 
VS. 
Taurus. “Presentación del libro: Genoma”. 
 
 
 
 
 
 
    
 
El anuncio de la presentación de “Morir de amor” es un caso 
interesante. El Corte Inglés, qué duda cabe, es uno de los pioneros 
del Comercio Electrónico en España. Sin embargo, muy pocos de 
sus anuncios hacen alguna mención al comercio electrónico, 
limitándose a reseñar la dirección web y, con frecuencia, ni 
siquiera ésta.  
Sólo en muy contadas ocasiones, como es la de este anuncio, 
añadiendo, debajo de la dirección web, el lema “El sitio de las 
compras en Internet”. 
Por supuesto, descartamos inicialmente cualquier aleatoriedad o 
ligereza por parte de los responsables de publicidad, por lo que 
asumimos que, dentro de su actual política de marketing, el Corte 
Inglés estaría interesado en promover específicamente el comercio 
de algunos productos en su web y no el de otros. Al entrar en la 
web, www.elcorteingles.es, claramente complementaria, no 
encontramos ni un banner, ni un hipervínculo al evento publicitado 
en el anuncio. Nos dirigimos a la página de libros, buscamos en 
noticias, en novedades. Nada. No existe ninguna información sobre 
el evento. 
 El anuncio, por otra parte, es relativamente autosuficiente. Es decir, suministra toda la 
información necesaria para el público interesado en el evento. Lo hemos clasificado 
como “divorciado” de la página web. 
Hemos comparado el anuncio del Corte Inglés con el de otra presentación literaria, con 
un tamaño muy semejante: el de la presentación del libro “Genoma” de Matt Ridley. 
Frío, seco, sin la menor veleidad creativa, se limita a presentar muy sucintamente la 
información básica sobre la presentación. Debemos reconocer que no “gasta” mucho 
más munición textual que la de su contraparte “webizada”, la de Izaguirre. El titular es 
de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Evento. Firma de libros. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras, total. 68 73 -6,85% 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
obra de Izaquirre. 
Interés por la 
biología, la 
ciencia. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No No  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 11 
Acción contra el hambre. “Hay muchas formas de luchar contra el hambre”… 
VS. 
Misiones Salesianas ”Misión a Misión damos la vuelta al mundo cada día”. 
 
          
 
Esta ONG (“Acción contra el hambre”) desde luego, 
ha visto las ventajas de aliar la publicidad online con 
la offline. Toda la información sobre la organización 
está en la página web y el anuncio no parece tener 
otro objetivo que el de invitar a visitarla. 
 
 
 
Sin embargo, no se permiten desaprovechar la ocasión y, en el brevísimo texto del 
escuálido anuncio (2 col x 10) mencionan su catálogo de Christmas para empresas y 
dan su teléfono. Las 4 tipografías utilizadas sugieren la inexistencia de una agencia 
de publicidad detrás del anuncio. 
La página web, por cierto, aunque contiene bastante información, se descarga con 
extraordinaria lentitud (asumimos que las imágenes utilizadas tienen demasiada 
definición). 
No existe ninguna unidad de campaña entre la página web y el anuncio. Pero si 
complementariedad. 
Hemos comparado este anuncio con el de otra ONG, mucho más tradicional esta otra, 
como cabría esperar: el de las Misiones Salesianas. Ambos anuncios revelan, 
obviamente, la inexistencia de una agencia publicitaria detrás de ellos —lo cual es 
comprensible, aunque muchos creativos les harían el trabajo “ad honorem” —,  pero  
los de  las  Misiones  Salesianas  logran, si cabe,  un peor anuncio. Porque utilizan el 
doble de palabras... y no ofrecen para nada una sola razón para darles un donativo. 
¿Educación? ¿Hambre? Los creadores del anuncio confían en que todos los posibles 
cooperantes saben de sobra lo que están haciendo los salesianos. Y, literalmente, no 
pueden estar en lo cierto. El anuncio es del mismo tamaño que el de Acción contra el 
hambre, con más texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
ONG 
Nº de palabras. 24 70 –65,71 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
6   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Solidaridad. 
Lucha contra el 
hambre. 
Carácter mundial 
de su obra. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 12 
Dehesa de Frades. “Todo suyo”. 
VS. 
Supermercados Champion. “Mañana abrimos con grandes ofertas”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cosas veredes. 
Los criadores de cerdos también entran en el ciberespacio. Y lo hacen muy 
correctamente. Un anuncio pequeño y que, sin duda, llama la atención. Eso sí, 
parece insinuar la gratuidad del producto o algún recurso promocional que, de 
hecho, no existe. Es decir, el cerdo es suyo… si paga por él. Toda la información 
está en la página web, complementaria. De excelente factura, que todo hay que 
decirlo. 
Eso sí, no exista ninguna integración, ninguna unidad de campaña entre el anuncio 
y la página web. 
Hemos comparado este anuncio con uno de los Supermercados Champion, 
ofreciendo, en lugar muy destacado,  jamones ibéricos. El anuncio es más grande, 
utiliza más texto y tiene un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Cerdo, jamón. 
Criador de cerdos. 
Nº de palabras. 9 76 -88,16 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por tener 
todo un cerdo. 
Ofertas.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 13 
La Caixa. “¿Quieres ganar 250.000 pesetas todos los días?”. 
VS. 
La Caixa. “Diversifique su inversión a su gusto”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
La incursión de “La Caixa” en el comercio electrónico ya es de vieja data. Y este 
anuncio lo dedican íntegramente a comunicar a.- un incentivo para la utilización 
intensiva de este servicio y b.- las ventajas propias del sistema de comercio 
electrónico de la Caixa. Sin embargo, como el anuncio se dirige tanto a los usuarios 
actuales del servicio “Linea Abierta” como a los que todavía no lo son, el texto es lo 
suficientemente extenso y explícito como para darlo a conocer a los nuevos usuarios 
potenciales y comunicarle todas las ventajas de la banca online. 
La página web, curiosamente, aunque ofrece todos y cada uno de los servicios 
mencionados en el anuncio, no sólo no tiene ninguna correspondencia con el 
anuncio (no existe un microsite ni un banner que haga referencia al mismo) si no 
que ni siquiera hace mención alguna a las 250.000 ptas. ofrecidas en el mismo. 
Llama la atención el “targeta”, catalanización de “tarjeta”, incongruente al lado de 
un “Regalo” perfectamente hispano. 
Hemos comparado este anuncio con otro anuncio de La Caixa, que en esta ocasión 
no publica la dirección de su página web. El anuncio es del mismo tamaño, con algo 
menos de texto y un titular de forma activa. La imagen pone la “expresividad” 
creativa.. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. Caja de ahorros. 
Caja de ahorros. 
Nº de palabras. 175 158 9,71 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
175   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés 
económico. 
Posibilidad de 
diversificar la 
inversión. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva / 
Representativa. 
Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 14 
Spanair. “9.800 ptas. Vuelos nacionales Ida y Vuelta”. 
VS. 
American Airlines. “Imagine más espacio y confort para todos”. 
 
 
 
 
 
 
Un anuncio de página completa con apenas 55 palabras. No en balde, a la hora de 
ofrecer información y reservas, mencionan primero la página web y luego la visita a 
la agencia de viajes. El anuncio es breve y conciso y delega toda la información a la 
página web. 
Sin embargo, al llegar a ella, gran frustración. La página www.spanair.com es 
bastante complementaria y bastante completa, con abundante información y con 
toda su gama de ofertas. Pero si a alguien le interesaba, específicamente, la de 
9.800 ptas. todos los vuelos nacionales, ida y vuelta, a la que se refiere el anuncio... 
de ella no se habla en absoluto. 
Divorcio absoluto, pues. No existe, por otro lado, ninguna coincidencia formal entre 
el anuncio y la página web. 
Hemos comparado este anuncio con el de American Airlines. Ambos anuncios son 
del mismo tamaño, pero el de American, muy previsiblemente, utiliza más texto. Por 
alguna razón, aunque hablamos de la mayor línea aérea del mundo, no remiten a su 
página web. El titular es de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Línea aérea. 
Nº de palabras. 55 126 -56,35 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Espacio y confort.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 15 
Air France. “Escapada”. 
VS. 
Viva Tours. “Invasión de españoles en toda Europa”. 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio de Air France, co-patrocinado por El Corte Inglés, sólo menciona la 
dirección web de éste último. Al visitarlo, http://viajes.elcorteingles.es,  
descubrimos que, más allá de cierta confusión de objetivos que imperaba en su 
página a finales de 2000 (solían anunciar la página web en unos anuncios, pero no 
en otros, indiscriminadamente o sin criterios claros), han creado un microsite 
específico para viajes. En esta página, de vocación complementaria que, 
efectivamente, suministra toda la información que le falta al anuncio. Un auténtico 
caso de delegación informativa, ya que el anuncio apenas da unos cuantos ejemplos 
de tarifas y deja el resto, explícitamente, a la página web. No hay, sin embargo, 
integración formal entre el anuncio y la página web. 
Hemos comparado este anuncio con el de Viva Tours, Se trata de una agencia de 
viajes, el anuncio tiene un tamaño idéntico y anuncian, al igual que Viajes El Corte 
Inglés, una pluralidad de anuncios. Utilizan, sin embargo, más del doble de 
palabras.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce   
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Línea aérea. 
Nº de palabras. 67 171 -60,82 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
9   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Todos lo están 
haciendo. 
Facilidad. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 16 
Crisol. “Todos los libros, la mejor música, el último estreno, todas las 
noticias.”    
VS. 
Punto de Lectura. “Este verano llévate dos libros de Punto de Lectura Y 
date una vuelta (al mundo)”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
No hay mucho que reseñar sobre este anuncio, una versión reducida del que ya 
viéramos en E4- Con algo menos de información que su predecesor, este hace un 
prevísimo resumen de la información sobre su oferta y remite directamente a 
internet, www.crisol.es, donde nos dan toda la información necesaria. La delegación 
informativa es completa. 
Los anuncios de librerías no son nada frecuentes y aún menos los anuncios de 
librerías sin página web. Tal como hiciéramos en E4, hemos comparado este anuncio 
con uno de Punto de Lectura, de un tamaño sustancialmente menor, con menos 
texto y un titular de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Libros. 
Librería. 
Nº de palabras. 50 42 16 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Cultura – 
actualidad. 
Lectura como 
viaje. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 17 
Ericsson. “www.ericsson.es/moviles tu tienda de accesorios en internet”. 
VS. 
La tienda Telyco. “Estas Navidades en Telyco te sentirás como en casa”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio es el de una tienda de accesorios en Internet, no de alguno de esos 
accesorios en particular. Por ello, evidentemente, hacen una completa delegación 
informativa. En el anuncio se limitan a exponer las ventajas de comprar un producto 
vía internet en la tienda de Ericsson. Cuando visitamos su página web, claramente 
complementaria, en www.ericsson.es/moviles, nos encontramos con toda la 
información sobre cada uno de los productos comercializados. 
Observemos que han tenido la prudencia de remitirnos a un “microsite”, el de 
“móviles”, en vez de enviarnos al portal corporativo. 
Eso sí, ni los titulares ni las ilustraciones coinciden. No hay integración ni campaña. 
Hemos comparado este anuncio con el de la tienda Telyco, de Telefónica. Ofrece 
exactamente el mismo producto, en un anuncio del mismo tamaño. Pero utiliza 
mucho más texto para presentar sus productos y ofertas. Su titular es de forma 
expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Telefonía. 
Fabricante de teléfonos. 
Nº de palabras. 75 188 -60,10% 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
24   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Identificación. Sentirse en casa.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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E 18 
DirectSeguros. “No pague más por el seguro de su coche”.    
VS. 
Mapfre. “4.000.000 vehículos asegurados”. 
 
 
 
 
 
“Direct Seguros” es una compañía aseguradora concebida para ofrecer sus servicios 
por teléfono. La llegada del Comercio Electrónico, desde luego, ha debido haberlos 
encontrado mucho mejor preparados que a la mayoría de sus competidores. 
Así, en su anuncio, que tiene la misma coherencia con o sin eCommerce, ellos se 
limitan a ofrecer su principal ventaja competitiva: el precio. De hecho, destacan en 
primerísimo primer plano lo que el cliente pagaría por asegurar un coche de una 
marca específica. Y lo invitan a llamar por teléfono o visitar su página web, 
www.directseguros.es. Una vez ahí, el potencial cliente se encuentra con toda la 
información necesaria, con la posibilidad de suscribir cualquier producto online y, 
curiosamente, con un concurso navideño (un sorteo entre los que suscriban una 
poliza en esas fechas) del cual se entera en un “pop up” que surge a los pocos 
instantes de entrar. Y decimos curiosamente, porque el anuncio de prensa no habla 
para nada de esa promoción, para la cual, además, utilizan una gráfica bastante 
memorable, con las coronas de los Reyes Magos. La inexistencia de un concepto de 
campaña entre el anuncio y la página web es clamorosa.        
Hemos comparado este anuncio con el de Mapfre. Se trata de un anuncio algo más 
grande, sí, pero es el menor que hemos encontrado de su categoría y sin página 
web. No utiliza mucho texto y prácticamente no aporta argumento alguno salvo el 
haberse convertido en el nº 1. Podemos considerarlo un anuncio de imagen. 
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 Anuncio Anuncio previo al 
e-commerce   
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Seguros. 
Aseguradora. 
Nº de palabras. 39 44 -11,36 %   
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ahorro, 
economía. 
El número de los 
que confían en 
Mapfre. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. Sí.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Hay “pop-ups” ofreciendo participar en un sorteo 
navideño. Curiosamente, este sorteo no está reseñado 
en el anuncio de prensa. 
Nacional. 
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E 19 
El Corte Inglés. “Todo para una Feliz Navidad”. 
VS. 
Las Rozas Village. “Este domingo abrimos. Ven a vernos”. 
 
 
 
 
 
 
Algunos anuncios de El Corte Inglés promueven un producto específico. Pero este 
anuncio es una oferta genérica de todos los regalos disponibles en “El Corte Inglés”. 
Y nos remite a la web www.elcorteinglés.es, para que comprobemos 
personalmente —auténtica delegación informativa— la gama de productos. 
Ahora podemos comprender porque anuncian la web en algunos casos y en otros no 
(lo que tanto nos había sorprendido al principio de esta investigación): 
comercializan online –en divisiones especializadas- sólo “Librería”, “Informática”, 
“Entradas”, “Promociones”, “Club del gourmet”, “Supermercado” y, cómo no, 
“Agencia de Viajes”. Los anuncios de cualquier otro producto, no remiten a la web. 
En este caso, no existe una “división online” de juguetería.  Pero hay muchos 
posibles regalos, algunos juguetes entre ellos, en la sección de “promociones”. Y en 
las de Informática, Libros, Entradas y Agencia de Viajes... Por eso, invitan  al lector 
a visitar la web. 
Lamentablemente, aunque la página es claramente complementaria, sigue el 
divorcio creativo entre la página web y el anuncio. ¿Qué les costaría hacer un 
banner o una columna con la imagen del anuncio?      
Hemos comparado este anuncio con el del Centro Comercial “Las Rozas Village”. 
Pese a su imposibilidad de delegar información, no abusan del texto, limitándose a 
una “breve” descripción de las características de la empresa, servicios, horarios, 
alternativas, etc. Y aún así, triplican la cantidad de texto del anuncio del Corte 
Inglés (ambos son de 1 página). El titular es de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Tienda de regalos. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 76 221 -65,61% 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Variedad. Variedad. 
Economía. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 20 
IngDirect. “5% T.A.E.”. 
VS. 
Grupo Banco Espíritu Santo. “Cambiamos de dirección sin cambiar de 
rumbo”. 
 
 
 
 
 
 
El cuarto grupo financiero mundial entra en la red y, claro, lo hace con todos los 
hierros, con total coherencia. Este anuncio es parte de una campaña que incluye TV, 
con un “banco naranja” como gimmick atencional o  símbolo de la empresa. Este 
banco se repite en los anuncios y, por supuesto, en la página web a la que remiten 
estos, www.ingdirect.es. Es decir, podemos hablar de plena integración. Amén de 
los microsites, solucionan el problema de la pluralidad de públicos vs. especificidad 
de los mensajes haciendo páginas para cada país. El de la sede, en Holanda, en 
.com. El de España, .es.  El anuncio ofrece la información básica sobre la cuenta, 
centrándose en lo que estiman es su principal atractivo, la comisión T.A.E. de 5%. 
La página web, por supuesto, amplía sustancialmente la información.      
Hemos comparado este anuncio con uno del Grupo Banco Espíritu Santo. Se trata de 
un anuncio un poco mayor, notificando un cambio de dirección aunado a una 
insistencia en su rumbo corporativo. Con un titular de forma expresiva, utiliza algo 
más texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. 
Banco. 
Nº de palabras. 38 42 -9,52 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Cambio de 
dirección. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa Representativa / 
Expresiva. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria e Integrada. 
Sí la amplia. 
Nacional. 
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E 21 
El Corte Inglés. “Las ofertas de viajes de El Corte Inglés”. 
VS. 
Tours Iberia. “La vida es un viaje. Date vida”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como ya es habitual en la publicidad de sus microsites dedicados al comercio 
electrónico, se asume que este anuncio de Viajes del Corte Inglés debe funcionar 
solo, independientemente de la existencia de una web. Así, ofrece tanta o más 
información como cualquier anuncio tradicional de una agencia de viajes. Al entrar 
en la web www.elcorteingles.es, una página complementaria, encontramos aún 
más opciones e información, desde luego, pero ninguna correspondencia de 
campaña con el anuncio que nos ha llevado hasta ahí.       
Hemos comparado este anuncio con uno de Tours Iberia, del mismo tamaño, un 
titular de forma expresiva... y mucho menos texto.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Agencia de viajes. 
Nº de palabras. 773 269 65,20 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Los viajes son 
vida. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 22 
El Corte Inglés. “M80Radio, Cadena Dial, 40 principales Presentan Sabina 
en concierto acústico”. 
VS. 
Rincón Cultural de la Sala Pegaso “El Rincón Cultural de la Sala Pegaso 
presenta Los Tres Sudamericanos. Alfonso Pahino. Trío Siboney”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Una vez más, El Corte Inglés deja frustrado al personal 
con la publicidad de sus productos online. El anuncio del 
concierto de Sabina no ofrece mucha información —
apenas el teatro y la fecha— y nos remite a la página web  
www.elcorteingles.es .  Una vez ahí, en una página 
con evidente vocación de complementariedad, tenemos 
que buscar el sistema de “venta de entradas”, buscar 
“conciertos”... y encontrarnos que, el día del anuncio, 7 
de enero de 2000, el famoso concierto aún no ha sido 
programado. Con tales divorcios, claro, no hay quien crea 
en el “comercio- electrónico”. 
 
  
Hemos comparado este 
anuncio con uno del 
“Rincón Cultural de la 
Sala Pegaso”, del 
mismo tamaño. Sin 
recurrir a la delegación 
informativa, utilizan 
más palabras que los 
creadores del anuncio 
del Corte Inglés. El 
titular es de forma 
representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Concierto. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 36 104 -65,38 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
música. 
Interés por la 
música. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 23 
Los 40 principales. “A un click de la música”. 
VS. 
M80 Radio. “Vuelta al siglo en 80 artistas”. 
 
 
 
 
 
 
 
Típico exponente de la nueva publicidad: este anuncio se permite decir muy poco  
—una sucinta descripción de su oferta al público—, porque todo, incluso la 
información, está en la web, www.los40.com. No hay ninguna integración de 
textos entre el anuncio y la web pero debo señalar que sí la hay estilísticamente. Se 
nota que el anuncio y la web han sido diseñados por un mismo director de arte. Y la 
delegación informativa es completa.     
Hemos comparado este anuncio con el de otro programa de radio, un especial de 
M80 Radio, también consagrado a la música.  De mayor tamaño y con un titular de 
forma expresiva / representativa, utiliza bastante más texto.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Programa de radio. 
Emisora de radio. 
Nº de palabras. 72 121 -40,50% 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
72   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Proximidad a la 
música. 
Universalidad de 
la música. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva / 
Representativa 
Expresiva / 
Representativa   
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria e Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 49  
 
 
 
 
E 24 
Iberia. “Elije y...vuela”. 
VS. 
Air France. “Enamórate de Paris. Bienvenue”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como cabe esperar con un anuncio de este tamaño, toda la información está en la 
página web, www.iberia.com. La delegación informativa es total y el papel del 
anuncio es exclusivamente el de invitar al lector a visitar la web. No existe la más 
mínima relación de campaña entre anuncio y página web (podrían, por ejemplo, 
haber utilizado el mismo titular). La información en la página web, complementaria, 
es realmente muy completa.        
Hemos comparado este anuncio con uno de Air France, más grande, con más texto 
y un titular también de forma activa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Línea aérea. 
Nº de palabras. 13 147 -91,16 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Variedad. Enamoramiento, 
fascinación. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 25 
El Corte Ingles. “Las rebajas de El Corte Inglés 
VS. 
Conforma. “Disparamos los descuentos”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como cabía esperar de un “monstruo” empresarial como El Corte Inglés,  aprende a 
gran velocidad de sus pasados desaciertos. En esta ocasión, al entrar en la página 
web www.elcorteingles.es, lo primero que advertimos es un banner con la 
imagen de Carlos Sobera presentando las famosas “rebajas” de El Corte Inglés. Al 
hacer click en el mismo, entramos en un microsite con abundante información sobre 
los productos del anuncio y muchos más. En cuanto al anuncio “per se”, cabe 
señalar que sigue comunicando la información básica necesaria para que un cliente 
pueda sentirse atraído sin necesidad alguna de información adicional (esté ésta en 
la web o en cualquier otra parte): producto con imagen, precio y cuantía del 
descuento.        
Hemos comparado este anuncio con uno de Conforama, del mismo tamaño. El 
titular es de forma expresiva / representativa y utilizan un poco menos texto que los 
de El Corte Inglés.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Rebajas / artículos para el hogar. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 144 136 5,56 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ahorro / 
Economía. 
Ahorro / 
Economía. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva / 
representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 26 
El Corte Inglés. “Menorca. Tu gran evasión”. 
VS. 
Halcón Viajes. “Talones de Hoteles Week-End Plan, sólo los encontrarás en 
Halcón Viajes”. 
 
 
 
 
 
 
Señalábamos poco antes algunos aciertos de la política comunicacional de “El Corte 
Inglés”. Este, definitivamente, no es uno de ellos. El anuncio ofrece un viaje a 
Menorca por x ptas. Un “paquete” específico. Dedica, por cierto y como ya es 
tradicional, suficiente texto como para vender los atractivos de la isla y todos los 
detalles del paquete. Pero, como ofrecen la posibilidad de comprar sus viajes online, 
invitan al lector a visitar la página web, www.viajes.elcorteingles.es. Y la 
frustración es mayúscula. Al entrar en el portal de viajes, para empezar, no vemos 
por ningún lado un banner o un hiperenlace a esta oferta concreta (habiendo, como 
las hay, numerosas ofertas específicas). Si insistimos y clicamos en “Baleares” 
(elemental, diría alguno, pero un turista argentino, por poner un ejemplo, no está 
obligado a saber que Menorca se encuentra en ese archipiélago) y luego en 
“Menorca”, nos encontramos con media docena de paquetes concretos... ¡pero no el 
del anuncio! De hecho, todas las posibilidades son más caras que el ofertado en el 
anuncio de marras. Todo un disgusto para cualquier eventual visitante de la página.   
Hemos comparado este anuncio con uno de Halcón Viajes. Es del mismo tamaño, 
utiliza algo menos de texto y su titular es de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 178 130 26,97 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Evasión. Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa / 
expresiva. 
Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
”Amplía” la información sobre vuelos a Menorca, pero 
no el reseñado en el anuncio. Frustrante. 
Nacional. 
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E 27 
El Corte Inglés. “Los mejores vuelos aquí y ahora”. 
VS. 
Viva Tours. “Invasión de españoles en toda Europa”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Para una cal, una de arena. Este anuncio de Viajes de El Corte Inglés, publicado 
el mismo día que el inmediatamente antes comentado, en páginas 
consecutivas, no comparte los problemas del mismo. El anuncio, como siempre, 
ofrece prácticamente toda la información necesaria para que un cliente 
potencial tome su decisión. Y nos cuenta que “Vuela ya” es un programa 
conjunto con Lufthansa para la venta de viajes de un día para el otro. Sin 
embargo, al entrar en la página web www.viajes.elcorteingles.es —si no 
para buscar más información, para contratar el viaje— nos encontramos con un 
banner que nos remite directamente a un microsite de “vuela ya”, en línea de 
campaña con el anuncio y con toda la información complementaria que 
podamos necesitar. 
Hemos comparado este anuncio con el de Viva Tours, Se trata de una agencia 
de viajes, el anuncio es un poco menor y, sin embargo, utiliza algo más de 
texto. Su titular es de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Grandes Superficies. 
Nº de palabras. 161 171 -5,85 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés 
económico. 
Ahorro. 
Emulación. Todos 
lo están 
haciendo. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. Integrada en banner / microsite. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 28 
Intermon. “SOS. EL SALVADOR Necesitamos tu ayuda hoy”. 
VS. 
Acción contra el hambre. “Contra el hambre toma medidas”. 
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Muy al contrario que otras ONGs que hemos tenido ocasión de estudiar a lo largo de 
este estudio, Intermon hace un uso muy profesional de sus recursos publicitarios. El 
anuncio de prensa utiliza la mayor parte de su espacio en un titular directo e 
instigador a la acción. Acto seguido, sin perder tiempo en explicaciones que el lector 
puede encontrar en cualquier otro lugar (además, para eso estamos en Internet, 
¿no?), ofrece toda la información necesaria sobre las diversas posibilidades de 
colaborar: el teléfono de Intermon, los de cuatro bancos afiliados a la iniciativa y la 
página web de intermon, www.intermon.org. Al entrar en esta nos encontramos 
con el “SOS” del anuncio, en blanco sobre negro, pero con movimiento (un GIF 
animado). Hay completa unidad de campaña entre el anuncio y la web, que 
suministra —además de la posibilidad de realizar el donativo “online”, vía tarjeta de 
crédito (razón por la que no clasificamos el anuncio como de “delegación de 
información”)— una muy completa colección de noticias periodísticas sobre el 
desastre natural de El Salvador y diversos enlaces sobre el tema.        
Hemos comparado este anuncio con uno de otra ONG, “Acción contra el hambre” 
que utiliza un recurso muy creativo para sensibilizar al lector: un “medidor” 
recortable que permite apreciar lo desnutrido que puede llegar a estar un niño. El 
anuncio es algo más grande, de forma activa y utiliza más texto. 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
ONG. Solicitud de ayuda humanitaria. 
ONG 
Nº de palabras. 31 86 -63,95 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: Solicitud de Solicitud de  
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feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
ayuda 
humanitaria. 
Compasión. 
ayuda 
humanitaria. 
Compasión. 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 60  
 
 
 
 
 
E 29 
Iberia-Viajes Marsans. “Iberia.com Un clic. 119 destinos en oferta”.   
VS. 
Viajes El Corte Inglés. “Incluso quien no ha viajado nunca, ahora lo va a 
hacer”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Al encontrarnos con un anuncio firmado “a cuatro manos” por Iberia y Viajes 
Marsans, parecería lógico asumir que Iberia pone los viajes y Marsans los 
comercializa. Sin embargo, después de darnos toda o casi toda la información sobre 
el producto en el anuncio, la única web que nos ofrecen es la de Iberia, 
www.iberia.com. Al entrar en ella, nos encontramos con un pequeño letrero 
alusivo a los 119 destinos en oferta —no es un “banner”— que, al hacer clic sobre el 
mismo, nos lleva a un microsite con la oferta conjunta Marsans-Iberia (se trata de 
compra anticipada de billetes, a precios especiales). Sin embargo, ni siquiera ese 
microsite está concebido en términos de unidad de campaña con el anuncio.      
Hemos comparado este anuncio con uno de El Corte Inglés / Iberia (es uno de una 
serie, en la que cambian sólo los destinos), más grande, con la misma cantidad de 
texto y un titular de forma expresiva.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Línea aérea. 
Nº de palabras. 142 124 12,68 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
40   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Variedad. 
Elección. 
Precios como 
para convencer al 
más reacio. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 30 
El País. “Si quieres aprovechar al máximo las nuevas tecnologías, 
«Conéctate»”. 
VS. 
El País. “Si te gusta sacarle a todo el máximo partido, ¿por qué no haces lo 
mismo con las nuevas tecnologías”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un trabajo limpio y neto, como cabe esperar de unos profesionales de la 
comunicación. El anuncio, al dirigirse incluso a los más neófitos en nuevas 
tecnologías, contiene la información necesaria para interesarse por el producto. 
Pero, acto seguido, delega el resto de la información en la página web 
www.conectate.elpais.es Al visitarla, comprobamos que se trata de un microsite 
creado explícitamente para complementar a la revista “Conéctate”, con amplísima 
información y plenamente integrado con el anuncio, en términos gráficos y de 
titulares.        
Hemos comparado este anuncio… con otro del mismo suplemento de El País, 
publicado un par de semanas antes (asumimos que todavía no habían creado la 
Web). Utilizan, claro está, más espacio y más texto, con un titular de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Diario. Suplemento coleccionable. 
Diario. 
Nº de palabras. 82 176 -53,41 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
82   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Estar al día. Obtener todo el 
provecho posible 
de algo. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 31 
Viajes El Corte Inglés. “Costa Adeje. Naturalmente, en invierno”. 
VS. 
C.A.T. “Donostia – San Sebastián. Escápate el Fin de Semana. Disfrútalo”. 
 
 
 
 
 
 
 
El Corte Inglés sigue con su errática política comunicacional. Este anuncio de Costa 
Adeje, muy correcto desde el punto de vista publicitario, comunica prácticamente 
todo lo que un eventual turista pueda desear saber sobre la oferta, salvo los precios. 
Al entrar en la dirección web, www.viajes.elcorteingles.es, una página 
claramente complementaria, nos encontramos —si tenemos suficientes ganas de 
buscar— un pequeño hiperenlace de “Costa Adeje” que nos conduce a un microsite 
de este destino turístico. Nada que ver, desde el punto de vista de campaña, con el 
anuncio. Pero eso sí, con mucha información.        
Hemos comparado este anuncio con el de C.A.T, suponemos que una agencia de 
viajes, que ofrece viajes culturales específicamente al País Vasco. El anuncio, de 
forma activa, tiene exactamente el mismo tamaño que el de El Corte Inglés y utiliza 
algo más de texto.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Destino turístico, viaje. 
Nº de palabras. 150 184 -18,48 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Diversión. Disfrute.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 32 
Bank.com. “Puede que algún día decida regalar mi dinero”. 
VS. 
Santander Central Hispano. “¿Te imaginas un préstamo sin intereses ni 
comisiones”. 
 
 
 
 
 
 
A la hora de clasificar este anuncio, dudamos entre considerarlo el de una “empresa 
punto-com” o el de una empresa tradicional que ahora hace comercio electrónico. 
Optamos por la segunda por la expresa mención de “Lloyd’s”, el epítome de la 
tradicionalidad, como casa matriz de evolve. El anuncio es cónsono con el carácter 
online del producto. El principal “gancho” publicitario del producto es el 6% de 
interés —nadie ofrece algo así en la banca “offline”— figura en primerísimo primer 
plano. El texto hace una breve mención de las principales ventajas del banco y se 
ponen dos veces la dirección web, www.evolve.com, amén de explicar que se 
trata de la “división online” de Lloyds (evidentemente, un gran garante o aval para 
cualquier operación financiera). Al visitar la página web, nos encontramos con un 
site integrado, visualmente cónsono con el anuncio y en el que, desde luego, se 
amplía notablemente la información, amén de ofrecer los servicios bancarios online 
prometidos. 
Cabe señalar que empresas y anuncios como éste son característicos del proceso de 
“globalización” que estamos viviendo: una empresa británica prestando sus servicios 
en España, vía Internet.       
Hemos comparado este anuncio con uno de Santander Central Hispano, más 
grande, con algo menos de texto y un titular de forma representativa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. 
Banco. 
Nº de palabras. 81 73 9,88 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
11   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
“Generosidad” 
condicionada. 
Interés 
económico. 
No regalar el 
dinero… salvo por 
decisión propia. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
 Multinacional online. Globalización en marcha. 
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E 33 
Cruz Roja. “Gracias a tu ayuda, miles de salvadoreños pueden dormir hoy 
más tranquilos pensando en el mañana”. 
VS. 
Mundo Unido. “Apadrina un niño. Colabora. Dale futuro”. 
 
 
 
 
 
Un buen anuncio creativo es el que expresa de una forma diferente y llamativa un 
concepto claro e inequívoco. Y creo que éste es el caso. Gráficamente, se ha hecho 
un interesante y nada confuso híbrido entre un sismograma y un electro. Y resulta 
evidente que las pulsaciones son las de los salvadoreños y el sismo el que acababan 
de vivir en enero de 2000. En cuanto a la forma semántica, la hemos clasificado 
como expresiva–representativa, porque, simultáneamente, nos dice “lo que hace el 
producto” (la Cruz Roja —perdón por la licencia), nos comunica la cantidad de 
dinero recaudado —lo cual revierte en términos de imagen, desde luego—, agradece 
a los donantes su colaboración y, por supuesto, ofrece una motivación adicional a 
nuevas o reiteradas donaciones halagando la autoestima y los buenos sentimientos 
del donante, al hacerle ver que su colaboración se ha traducido en tranquilidad para 
miles de damnificados. Cabe señalar que empresa, proyecto y anuncio representan 
una de las facetas amables de la globalización: la posibilidad de ayuda humanitaria 
internacional, inmediata, sin fronteras, gracias -en gran medida- aInternet.  
Al entrar en la página web, www.cruzroja.es, amén de encontrarnos con la 
posibilidad de colaborar online (razón por la que hemos clasificado este anuncio 
entre las empresas tradicionales que hacen eCommerce), encontramos copiosa 
información sobre el terremoto, sobre la situación de los damnificados y la ayuda 
que se les está ofreciendo. Eso sí, no hablemos de integración. El brillante anuncio 
no tiene correlato alguno en la página web, extremadamente primitiva en términos 
de diseño.  
Hemos comparado este anuncio con uno de la ONG Mundo Unido, del mismo 
tamaño, con más texto y titular de forma activa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ayuda humanitaria. 
ONG. 
Nº de palabras. 35 43 -18,60 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo… 
Agradecimiento. 
Solidaridad. 
 
Solidaridad. 
Caridad. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva – 
representativa. 
Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Globalización en marcha. 
Multinacional. 
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E 34 
Intermon. “SOS El Salvador”. 
VS. 
Asociación Edad Dorada. “También los mayores creen en los Reyes Magos. 
Colabora”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Otro anuncio de ayuda a los damnificados de El Salvador, mucho menos emotivo, 
más racional, que el de Cruz Roja. Aquí, se limitan a especificar el objetivo de la 
actual fase de acción: la reconstrucción. Y, acto seguido, nos informan cómo 
podemos colaborar, vía Internet o directamente en los bancos afiliados. Al visitar la 
página web, www.intermon.org, descubrimos que ésta no tiene unidad formal, de 
campaña, con el anuncio, pero ofrece abundante información sobre el desastre del 
El Salvador y sobre la labor llevada a cabo por Intermon. Otro ejemplo alentador de 
globalización. 
 
Hemos comparado este anuncio con uno de la ONG La Edad Dorada. El anuncio es 
evidentemente amateur y ha sido publicado de forma gratuita. Su tamaño es mayor 
que el de Intermon, utiliza más texto y un titular de forma activa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
ONG. Ayuda humanitaria. 
ONG. 
Nº de palabras. 52 100 -48 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Solidaridad, 
Compasión, 
ayuda. 
Solidaridad, 
compasión, 
ayuda. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
 Globalización en marcha. 
Multinacional. 
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E 35 
Cear. “Hágase colaborador de CEAR”. 
VS. 
Proyecto Solidario. “Trabajamos para contribuir al reconocimiento y 
fortalecimiento de los Derechos de la Infancia”. 
 
 
 
 
 
La semana del 21 al 28 de enero fue particularmente pródiga en anuncios de ONGs, 
nada de extrañar al simultanearse la necesidad de ayuda a los afectados por el 
terremoto de El Salvador y a los de la India. Este anuncio de Cear, sin embargo, 
solicita ayuda para otro género de damnificados: los refugiados, sin precisar 
específicamente a quiénes ni hacer ningún tipo de apelación emocional. Podemos 
entender que así sea, claro. Que todos los refugiados merecen nuestra ayuda. Y que 
no hacen falta discursitos demagógicos para una persona realmente consciente. Sin 
embargo, creo que con estos anuncios la gente de Cear está desperdiciando la 
oportunidad de recabar mucha más ayuda. Al entrar en la página web, 
www.cear.es, nos encontramos con un site que no tiene nada que ver en términos 
de campaña con el anuncio (mucho mejor estructurado que éste, justo lo contrario 
de lo que ocurría con el anuncio de la Cruz Roja) pero ofrece abundante información 
y, claro, la posibilidad de colaborar online. 
Una vez más, señalemos la importancia de algunas facetas de la globalización.   
Hemos comparado este anuncio con uno del Proyecto Solidario, también de 
confección artesanal. Es del mismo tamaño, tiene prácticamente la misma cantidad 
de texto y la forma de su titular es representativa.   
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
ONG. Ayuda humanitaria. 
ONG. 
Nº de palabras. 46 48 -4,17 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Solidaridad. 
Compasión, 
ayuda. 
Solidaridad, 
compasión, 
ayuda. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
 Globalización. 
Nacional. 
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E 36 
El País. “Conéctate a las nuevas tecnologías”. 
VS. 
Ciberpaís. “¿Fobia a las nuevas tecnologías?”. 
 
 
 
 
 
 
Este 2do anuncio de “Conéctate” sigue exactamente las pautas del anterior (E30), 
aunque poniendo más énfasis en el contenido de las fascículos, en detrimento del 
contenido internet. Contiene la información necesaria para que los lectores se 
interesen por el producto pero, acto seguido, delega el resto de la información en la 
página web www.conectate.elpais.es. Esta es plenamente integrada y con mucha 
información adicional. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Ciberpaís que parece haber sido creado 
para contradecir nuestra tesis: con más del doble de tamaño, tiene la misma 
cantidad de texto. Su titular es de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Revista de nuevas tecnologías. 
Diario. 
Nº de palabras. 89 89 0 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
61   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Estar al día. Superar 
resistencias a la 
tecnología. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 37 
El Corte Inglés. “Vista de nuevo su hogar”. 
VS. 
Hipercor. “Hipercor. Venga a conocer algo único”. 
 
 
  
 
 
No nos atrevemos a calificar este anuncio de “típico del Corte Inglés”, porque nunca 
siguen una pauta la hora de coordinar sus contenidos online y offline. En este caso 
ofrecen abundantísima información sobre los productos en oferta, contando, 
evidentemente, con llegar a un público sin la menor intención de entrar en la página 
web. De hecho, no hacen la menor alusión a la posibilidad del eCommerce. Sin 
embargo, al entrar en el site de El Corte Inglés, www.elcorteingles.es, por una vez y 
sin sentar precedente descubrimos un “banner” de “BlanColor” que nos lleva a un 
microsite de la promoción, con mucha información sobre los productos anunciados y 
muchos otros también afectados por las rebajas. No parecía posible, pero ha habido 
auténtica delegación informativa, justo cuando no la habían prometido.       
Hemos comparado este anuncio con uno de Hipercor, del mismo tamaño. El titular es 
de forma activa y utiliza menos texto.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Artículos hogar. Descuentos. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 317 179 43.53 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ahorro, 
Economía. 
Unicidad, 
exclusividad. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria, pero integrada en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 38 
El Corte Ingles. “Ibiza. El arte de viajar”. 
VS. 
Iberia Regional. Diputación Provincial de León. “León... Imperdible. No 
puedes perderte el encanto de León” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El Corte Inglés sigue dándonos sorpresas. No en cuanto al anuncio, desde 
luego, porque todos suelen ser bastante correctos. No cuentan exclusivamente 
con un público online, desde luego, por lo que suministran en el anuncio toda la 
información sobre el destino y sobre las condiciones del viaje. Pero al entrar en 
la página web, viajeselcorteingles.com tras clicar en un pequeño hiperenlace 
de “Ibiza” (lamentablemente, no hay un “banner” que ayudaría mucho a 
localizar la información), nos encontramos con un microsite con el mismo titular 
del anuncio, la misma foto (entre varias) y muchísima información sobre el 
tema. Es decir, un perfecto caso de delegación informativa e integración.  Pero 
lo sorprendente no es esto. Amén de la información “normal” que suministran 
en el microsite, ofrecen la posibilidad de descargar un archivo en PDF sobre el 
tema. Se trata de un formato visualizable por cualquiera que disponga de un 
“Acrobat Reader” (gratuito), que ocupa muy poco espacio y es muy fácil de 
imprimir. 
Hemos comparado este anuncio con un anuncio de Iberia Regional y la 
Diputación de León. Es bastante más grande, con menos texto y un titular de 
forma representativa/expresiva.  
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 76  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Destino turístico. Viaje. 
Grandes Superficies. 
Nº de palabras. 159 110 30,82 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Curiosidad. Valor 
del patrimonio. 
Los encantos de 
León. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa – 
expresiva. 
Representativa – 
expresiva. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplia. De hecho, muy sustancialmente, con un 
catálogo PDF imprimible. 
Nacional. 
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E 39 
Intermon. “SOS India”. 
VS. 
Amref. “40 años trabajando por la salud en África”. 
 
 
 
 
 
 
Como muchos otros anuncios durante esta temporada de desastres, éste no 
pierde el tiempo entrando en detalles sobre los dramáticos acontecimientos que 
motivaron la petición de ayuda. Se limitan a realizar un reclamo —usando los 
titulares más impactantes que les permiten sus recursos creativos (excelentes 
en algunas ocasiones)—, a explicar la forma más expedita de ayudar y a 
ofrecernos la web para más información. Al visitar ésta, www.intermon.org, 
efectivamente, nos encontramos con mucha información “delegada” en la web. 
Como pasara poco antes con el anuncio “SOS El Salvador”, la microsite no tiene 
unidad de campaña con el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de otra ONG, Amref, dos veces más 
grande, con algo más texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
ONG. Ayuda humanitaria. 
ONG. 
Nº de palabras. 26 93 -72,04 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Solidaridad. 
Compasión. 
Ayuda. 
Solidaridad. 
Compasión. 
Ayuda. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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E 40 
Los 40.com. “Gracias a ti ha subido a lo más alto. Ahora te la puedes bajar”. 
VS. 
Cadena Dial. “Lo romántico y lo latino ya son uno”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Los 40 principales siguen haciéndolo bien en su etapa online: el anuncio es atractivo, 
con chispa, dice lo fundamental para su target y remite a la página web, 
www.los40.com donde nos encontramos con toda la información pertinente y la 
posibilidad de descargar los archivos MP3 prometidos. Además, tanto este anuncio 
como el que sigue aparecen en sendos “banners” en la página web, remitiendo a los 
microsites correspondientes. Además, hay una perfecta integración online-offline. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Cadena Dial. Es más grande, con algo 
más texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Emisora de radio. 
Nº de palabras. 45 53 -15,09 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
45   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Posibilidad de 
disfrutar de un 
éxito debido a 
nosotros. 
Romance.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 41 
Los 40.com. “Por mucho que busques, no encontrarás una estación 
mejor para bajarte”. 
VS. 
M80 / “En acústico. En exclusiva. En M80 radio, Travis. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio forma una campaña con el anterior y nuestros comentarios son 
idénticos: buen uso de la complementariedad online-offline, delegación 
informativa, campañabilidad, banners en página web. Cabe añadir que los 
titulares son, a mi entender, bastante creativos y facilitan el “aligeramiento” de 
textos. Al visitar la web, www.los40.com, comprobamos que ésta es una 
página plenamente de carácter complementario, con muchísima información, 
pero no integrada visualmente con el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de M80 Radio, ligeramente más 
pequeño, pero con prácticamente idéntica cantidad de texto y un titular de 
forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Radio. 
Emisora de radio. 
Nº de palabras. 47 49 -4,08 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
47   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
La mejor calidad 
musical. 
Pop británico, en 
exclusiva. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa – 
expresiva. 
Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria.  
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 42 
EvolveBank.com “6% T.A.E.”  
VS. 
Cajamar. “Porque es un tipo excelente... 4% TAE”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este segundo anuncio que analizamos de evolve y en esta ocasión el énfasis en el 
6% es aún mayor, ya que han renunciado al “puede que algún día decida regalar mi 
dinero”. La información suministrada es mínima, apenas prentenden “enganchar” al 
lector con el monto de interés ofrecido. Hay, sin embargo, una invitación explícita a 
abrir una cuenta y la dirección web se menciona dos veces, www.evolve.com. Al 
visitarla, nos encontramos con muchísima información adicional, sobre ese producto 
y sobre muchos otros. Hay delegación informativa integración (la página web y el 
microsite del producto utilizan la misma tipografía, con peso gráfico del logo y, por 
supuesto, el 6% destacado.       
Hemos comparado este anuncio con uno de Cajamar, más grande, con la misma 
cantidad de texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. 
Banco. 
Nº de palabras. 45 46 -2,17 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
6   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés 
económico. 
Rentabilidad. 
Ventajas 
económicas. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Multinacional. Globalización en marcha 
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E 43 
Ifema. “¡Funciona!”. 
VS. 
El País / Telemadrid / Comunidad de Madrid. “IX edición estampa. Salón 
Internacional del grabado y ediciones de arte contemporáneo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
En ciertas ocasiones, la simple necesidad de clasificar la forma expresiva del titular 
nos puede poner en grandes aprietos. Y es que, para clasificar uno de ellos, 
tenemos que comenzar por entenderlo. Y francamente, no tengo la menor idea de lo 
que pretendía decirnos el creativo de este anuncio. ¿Está realmente tan sorprendido 
de que “funcione” su producto? ¿Es la Pasarela Cibeles la que funciona? ¿O es la 
Feria de Madrid? ¿El anuncio quizás? ¿Por qué esa “funcionalidad” es lo más 
importante del anuncio? Además, ¿Qué significa el “on” destacado en el titular, 
usando el logo de la feria a guisa de “o”? En todo caso, el anuncio comunica lo más 
esencial sobre el evento y nos remite a dos páginas web: 
www.semanadelamoda.ifema.es, supuestamente sólo para profesionales y 
www.cibeles.ifema.es, para conseguir las invitaciones al evento. Ah, y no ninguna 
respuesta al “funciona” en la web, por lo que no podemos hablar de integración 
(tampoco la hay desde el punto de vista gráfico. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Recinto Ferial de la Casa de Campo, 
anunciando el IX Salón de grabado y ediciones de arte contemporáneo. Este anuncio 
es del mismo tamaño que el de Ifema, con la misma cantidad de texto y un titular 
de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Feria. 
Recinto ferial. 
Nº de palabras. 93 97 -4,12 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Funcionalidad. Interés por el 
grabado y el arte. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 44 
El País – Renault. “El país de los estudiantes”. 
VS. 
CosmoCaixa. “Cursos de CosmoCaixa”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Aquí nos encontramos con una interesante iniciativa conjunta del diario “El País” y 
“Renault”, quienes han creado una ambiciosa página web a través de la cual 
pretenden ofrecer a los profesores de segundo ciclo de la Comunidad de Madrid, 
elementos que contribuyan a la formación de los alumnos, a través de la generación 
de “periódicos online” que serían creados por la propia comunidad estudiantil. El 
anuncio es atractivo, con una imagen visual que nos recuerda un poco al “Principito” 
de Saint Exupery en su pequeño planeta, aunque en esta ocasión el personaje está 
notablemente actualizado. El texto, bastante breve, selecciona debidamente al 
target (cosa que, sospechamos, no hace debidamente la gráfica, que nos parece 
demasiado infantil) y explica, suscintamente, de qué se trata la iniciativa. Al entrar 
en la página web, www.estudiantes.elpais.es, nos encontramos con 
abundantísima información sobre el tema, con un tratamiento gráfico y titulares 
idénticos a los del anuncio.  
Hemos comparado este anuncio con uno de CosmoCaixa, ofreciendo cursos de 
carácter eminentemente didáctico. Es algo más pequeño, con más texto y un titular 
de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Programa para estudiantes. 
Diario. 
Nº de palabras. 117 219 -46,58 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
117   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Afinidad 
generacional. 
Interés en 
Astronomía y 
Astrofísica. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 45 
National Visa Registry. “Lotería de la Tarjeta Verde Americana.” 
VS. 
SMI España. “Aprovechar una excelente oportunidad para crear y dirigir su 
propia empresa de Formación y Desarrollo Profesional en el campo de 
RRHH, siendo licenciado de SM!”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La mera posibilidad de vivir en los Estados Unidos ya parece ser un producto muy 
valioso. Convencidos de ello, los americanos realizan una “lotería” de visados de 
residente y éste es el tema de este anuncio. Pese a lo recargado del mismo, por 
supuesto, resulta absolutamente imposible detallar toda la información necesaria, 
por lo que invitan al lector a escribir, llamar por teléfono, enviar un fax o, por último 
(no parecen contar con un gran número de internautas entre los “aplicantes1”). Al 
visitar la página www.nationalvisaregistry.com, nos encontramos con muchísima 
información y, desde luego, la posibilidad de inscribirse en el sorteo vía Internet y 
“aplicar” a la visa. No hay, sin embargo, ninguna integración. 
No ha sido posible encontrar un equivalente absoluto a este anuncio. Por 
intencionalidad y por target lo hemos comparado con un anuncio ofreciendo una 
oportunidad laboral, de SMI España. Este segundo anuncio es más o menos del 
mismo tamaño que el del Nacional Visa Registry, con más texto y un titular de 
forma representativa. 
                                       
1 Aplicante: el anglicismo “aplicar” se ha extendido entre la población hispanoparlante de 
USA. Significa “llenar una aplicación”, versión spanglish de “application”, formulario. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Oportunidad de progreso. 
Lotería de visas. 
Departamento de Estado USA. 
Nº de palabras. 104 276 -62,32 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
6   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Suerte. 
¡Posibilidad de 
vivir en USA! 
Oportunidad de 
alcanzar el éxito. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
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E 46 
Jump. “Para los enamorados de la informática”. 
VS. 
Jump / Telefónica. “Con el procesador Intel Pentium 4 y la Línea ADSL de 
Telefónica volarás en Internet”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
A pocos días del de los enamorados, se utiliza éste como un pretexto, 
extremadamente traido por los pelos, para un anuncio de informática, muy 
“ofertero”. Jump presume de ser una “tienda en Internet” pero, al mismo tiempo, 
alardea de ser la única de ellas con 128 tiendas propias. Así, resulta comprensible 
que ofrezcan abundante información sobre sus productos en el anuncio, amén de 
remitirnos a su página web, www.jump.es. En ésta, encontramos abundante 
información sobre diversos productos, pero ninguna mención específica a aquellos 
que aparecen en el anuncio y ninguna relación de campaña con el mismo. 
Hemos comparado este anuncio con otro de la misma tienda / fabricante (ensambla 
sus propios PCs), por algún motivo sin página web. Este anuncio es del mismo 
tamaño, utiliza  más de texto y tiene un titular de forma representa.   
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ordenadores. 
Ensamblador / Tienda de informática. 
Nº de palabras. 149 392 -61,99 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
16   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.  Sí. - 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Amor por la 
informática. 
Velocidad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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E 47 
Cadena Ser. “Doble clic. Escucha la Ser. Mira la Ser”. 
VS. 
Onda Cero. “Crecimiento histórico en Onda Cero”. 
 
 
 
 
 
 
 
El titular de este anuncio, acaso sin proponérselo, borra de un plumazo la 
especificidad del medio radio. “Doble clic...” —Internet— “Escucha la Ser...” —como 
siempre, ¿no?— “Mira la Ser.” —Ah, ¿Pero la radio no era estrictamente audible? 
¿En que se diferencia una radio con imagen de una televisión? O, ya que en esas 
estamos, ¿en qué se diferencia una radio online de una revista online? Las webs han 
venido a borrar de un plumazo ciertas diferencias pre-establecidas. 
El anuncio es muy “comercio-online”, con poco texto, poca información, mucho 
blanco, una fuerta llamada de atención, su propia página web como ilustración 
central y un gran peso gráfico de su dirección web,  www.cadenaser.com. Al 
entrar en el portal nos encontramos con un portal de contenidos en todo semejante 
–en lo esencial— a cualquier portal de información general y contenidos. Léase 
Ya.com, Inicia, EresMás o incluso —salvando algunas distancias— El País, CNN... 
La web es complementaria y no ofrece ninguna integración. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Onda Cero, del mismo tamaño, con 
titular de forma representativa y el doble de texto. Parece un anuncio de imagen. 
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 Anuncio Anuncio previo al 
e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Radio. 
Emisora de radio. 
Nº de palabras. 71 145 -51,03 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
71   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Posibilidad de 
“ver” la radio. 
Crecimiento.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. Sí.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 48 
Usit Unlimited. “La cabra contraataca”. 
VS. 
Viva Tours. “Rodéate de agua por todas partes”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lo aparentemente sorprendente de este anuncio —y, desde luego, no sabemos si 
funciona el tratamiento creativo tan “sui generis”, sin mencionar la naturaleza del 
producto ni en el titular ni en la ilustración— quizás se comprenda algo mejor al 
enterarnos —en la “letra pequeña”— que los realmente fabulosos precios que ofrece 
esta agencia de viajes son exclusivamente para jóvenes y estudiantes. Asumimos 
que tanta “originalidad” puede ser una forma de construir una imagen entre los más 
jóvenes. Por lo demás, la información que ofrece el anuncio es suficiente para 
interesar al público objetivo (destinos y precios) y nos remite a la página web, 
www.usitunlimited.com donde nos ofrecen la lista completa de destinos y poco 
más (de hecho, salvo los destinos, hay menos información en la web que en el 
anuncio). Eso sí, la página web es casi idéntica —ilustración y titulares. Todo, menos 
la letra pequeña— al anuncio correspondiente. 
Hemos comparado este anuncio con un anuncio de Viva Tours en el que, por 
razones incomprensibles, optan por no publicar su página web. Este anuncio es más 
grande que el de usit, pero con menos texto. Su titular es de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 261 190 27,20 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Alusión 
cinematográfica. 
Viajar a una isla.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 49 
Viajes Zeppelin. “Tarifas Especiales”. 
VS. 
Agencia de Viajes Metropolitan. “Vuelos Londres 18.500”. 
 
 
 
 
 
 
 
Otra agencia de viajes trabajando online: probablemente sea el sector comercial que 
más intensamente ha abrazado la nueva economía. En este caso, el pequeño 
anuncio —abarrotado de texto—, se esfuerza en comunicar sus ventajas y ofertas a 
un lector no necesariamente informatizado y remite a su web, 
www.viajeszeppelin.com, sin pretensiones de integración con el anuncio offline, 
donde se amplía notablemente la información. Como parece ocurrir con cierta 
frecuencia, los precios mínimos de algunos destinos concretos mencionados en el 
anuncio y en la web no coinciden. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Agencia de Viajes Metropolitan, con la 
mitad de tamaño y la mitad de texto,  con un titular de forma representativa. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 99  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 287 113 60.63 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
7   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 50 
Viajes El Corte Inglés. “La Coruña. Balcón del Atlántico”. 
VS. 
Iberia Regional. “Ven volando a León”. 
 
 
 
 
 
Una verdadera aventura esto de visitar una página de ecommerce del Corte Inglés: 
el resultado es absolutamente imprevisible. En esta ocasión, mientras el anuncio 
cumple cabalmente con su cometido de interesar al público e informarle sobre 
algunos detalles de la oferta vacacional, al visitar la página 
www.viajes.elcorteingles.es, no encontramos la menor referencia al anuncio en 
cuestión. De hecho, analizamos todo el listado de 133 ofertas existentes en ese 
momento en la web del Corte Inglés y La Coruña no estaba entre ellas. Divorcio 
total. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Iberia Regional, publicado 
conjuntamente con la Diputación Provincial de León. EL anuncio, con titular de 
forma expresiva, es dos veces más grande que el de Viajes el Corte Inglés y, por 
supuesto, utiliza más texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. Destino turístico. 
Grandes Superficies. 
Nº de palabras. 94 148 -36,49 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés turístico. Dualidad ocio-
negocio que 
ofrece León. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa / 
Expresiva. 
Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada, no tiene nada que ver 
con el anuncio. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 51 
Off Shore Conference & Exhibition. “Las jurisdicciones offshore y de baja 
tributación y su futuro”. 
VS. 
La Caixa. “Jornada sobre la empresa ante el euro”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este es un caso poco frecuente.  El anuncio –de una empresa de asesoría 
económica-, amén de tener un logo y una diagramación correctos, resulta 
difícilmente legible por la tipografía elegida para el texto que, además, presenta 
numerosos errores. Concretamente, no han sido impresas todas las letras 
acentuadas. El anuncio, por lo demás, es estrictamente informativo, suministra la 
información básica para interesar al público objetivo y lo remite a la página web, 
www.offshoreconference.net. Al visitar ésta, comprobamos que el anuncio ha 
sido copiado de la página web, traduciendo directamente la misma, que está en 
inglés. La página es muy sofisticada, con tecnología Flash. Probablemente, para 
hacer el anuncio hayan usado algún programa inadecuado para la traducción, 
responsable del error en la acentuación y de la pésima selección tipográfica. La 
integración es, por lo tanto, absoluta. Y la página web amplía notablemente la 
información ofrecida en el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de La Caixa, también sobre una jornada de 
reflexión económica. El anuncio es del mismo tamaño que el de OffShore, también 
de forma representativa y utiliza un poco más de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Conferencia, finanzas. 
Asesoría de comercio exterior. 
Nº de palabras. 111 127 -12,60% 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés en la  
economía. 
Interés en la 
economía. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
El anuncio es una mala traducción de la web. 
Multinacional. 
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E 52 
Comisiones Obreras. “Cursos de formación a distancia para todos los 
empleados públicos”. 
VS. 
Gobierno de Aragón. “Real Instituto de Estudios Europeos. XV Programa 
Máster en Comunidades Europeas y Unión Europea. 
 
 
 
 
  
 
 
Era de esperarse, tratándose del anuncio de un sindicato en un país todavía 
relativamente poco informatizado como es España. El anuncio, con muchísimo texto, 
ofrece toda la información pertinente sobre los cursos de formación a distancia en el 
anuncio –no ofrece información online adicional— y se limita a prometer que la 
inscripción puede realizarse en su página web www.fsap.ccoo.es. Al entrar en 
ésta, por ningún lado encontramos ni la menor referencia a los cursos de marras. Ni 
información ni, desde luego, la posibilidad de inscribirse online. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Gobierno de Aragón, ofreciendo un 
Programa Máster en Comunidades Europeas. Es un anuncio algo más pequeño que 
el de Comisiones Obreras, con menos texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Cursos. 
Sindicato. 
Nº de palabras. 370 256 30,81 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
26   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Formación / 
Educación. 
Formación / 
Educación. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 53 
Evolve Bank.com. “6% TAE”. 
VS. 
Banco Zaragozano. “El primero de su clase. 100% + 100%”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio de evolve mantiene la estrategia de darle mucho protagonismo al 6% 
TAE. Modifican un poco el titular, probablemente para “no aburrir”, pero 
evidentemente quieren que cada anuncio –que cambian con cierta frecuencia- se 
parezca mucho al anterior. Además, los insertan sistemáticamente en el mismo 
lugar: la primera página de El País. Sin embargo, en esta ocasión ofrecen bastante 
más información. Aún así, mencionan dos veces la dirección web, 
www.evolve.com. Al visitarla, nos encontramos con muchísima información 
adicional, sobre ese producto y sobre muchos otros. Hay delegación informativa e 
integración (la página web y el microsite del producto utilizan la misma tipografía, 
con peso gráfico del logo y, por supuesto, el 6% destacado).       
Hemos comparado este anuncio con uno del Banco Zaragozano, más grande, con 
algo más de texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo al 
e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. 
Banco. 
Nº de palabras. 105 177 -40,68 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
18   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés 
económico, 
rentabilidad. 
Calidad de 
primero. Interés 
económico. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Multinacional online. Globalización en marcha. 
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E 54 
El Corte Inglés. “Semana Fantástica”. 
VS. 
Hipercor. “Todos tus juguetes al mejor precio”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como es habitual, este anuncio de El Corte Inglés ofrece toda o casi toda la 
información necesaria para un público mayoritariamente no informatizado. No hay, 
pues, delegación informativa completa. Al visitar el web, www.elcorteingles.es, 
nos encontramos que, en esta ocasión, hay un banner con la promoción anunciada. 
Al clicar en el mismo, vamos a un microsite con el mismo titular, gráfica, etc. del 
anuncio —perfecta campañabilidad— con bastante información adicional (más 
artículos). 
Hemos comparado este anuncio con uno de Hipercor, del mismo tamaño, con la 
misma cantidad de texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Rebajas. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 206 208 -1 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
 Sí. + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 55 
Cruz Roja. “Ayuda Urgente a Mozambique antes de que el agua se lo lleve 
todo”. 
VS. 
MZC Mujeres en Zonda de Conflicto. “Hay muchas mujeres y niños que no 
han tenido vacaciones, ni las tendrán nunca”. 
 
 
 
 
 
 
Como ya pudimos constatar en otro anuncio anterior, los autores de los anuncios de 
prensa y los responsables de la página web no trabajan juntos. El anuncio es 
creativo, sintético y conminante (aunque nos llama la atención la forma verbal 
elegida: si es una forma activa y “ayuda” es un verbo, el “urgente” debería 
convertirse en “urgentemente”. En caso contrario, si “ayuda” es un sustantivo, falta 
un verbo). La forma semántica es activa-representativa-expresiva (pide acción 
imperativamente, sugiere un desenlace posible y ofrece información objetiva sobre 
el tema). La página web, www.cruzroja.es, complementaria, no tiene ninguna 
integración con el anuncio, aunque ofrece mucha información adicional sobre el 
tema. 
Hemos comparado este anuncio con uno de MZC, “Mujeres en Zona de Conflicto”, 
del mismo tamaño, con más texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ayuda humanitaria.  
ONG. 
Nº de palabras. 17 46 -63,04 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Solidaridad. 
Urgencia. 
Solidaridad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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E 56 
El Corte Inglés. “Semana Santa en Alta Mar”. 
VS. 
Viajes El Corte Inglés. “Ven a disfrutar con los Reyes Magos en Disneyland 
París el 5 de enero”. 
 
 
 
 
 
 
Ya hemos podido apreciar que la política comunicacional del Corte Inglés (en lo 
pertinente a la relación online-offline) no se caracteriza por su coherencia. Y la del 
Departamento de Viajes es perfectamente consistente con el resto de los 
departamentos. El anuncio de prensa, como siempre, es correcto y ofrece la 
información básica necesaria. Pero al entrar en la página 
http://viajes.elcorteingles.es no encontramos un microsite correspondiente al 
anuncio. Hay, sí, información sobre “Semana Santa en la Playa”, información sobre 
un crucero por el Caribe cuyos precios no coinciden con el publicitado en el anuncio 
y en la sección de “cruceros”, información sobre varios cruceros por el Caribe por el 
Mediterráneo pero, curiosamente, ninguno parece corresponder exactamente con los 
del anuncio. Divorcio total. 
La falta de claridad de su política publicitaria queda patente al publicar incluso 
anuncios que no incluyen la dirección web. Hemos escogido uno de ellos para la 
comparación de rigor. Este anuncio, del mismo tamaño, utiliza algo más texto y 
tiene un titular de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Destino turístico. Viajes. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 125 189 -33,86 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Descanso, 
vacación. 
Descanso, 
vacación. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 114  
 
 
 
 
 
E 57 
IBM. “Comprar mejor es ganar más”.  
VS. 
Compaq / El Corte Inglés. “Llévese ahora el mejor PC multimedia y empiece 
a pagar el 31 de marzo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Las multinacionales de la informática, como era previsible, saben lo que hacen en 
materia de e-commerce. Pero tampoco se permiten fiarse del todo de ésta. Este 
anuncio de IBM contiene toda la información que pueda necesitar un eventual 
comprador. Un titular que apela a la racionalidad de la compra y una enumeración 
de argumentos de venta objetivos, a manera de “reason why” de sus pretensiones 
de racionalidad. Pero, ¿quiere o necesita el cliente aún más información? Sólo tiene 
que visitar la página web www.ibm.com/pc/es/lamejorcompra , para 
encontrarse con amplísima información —con los mismos titulares y diagramación 
del anuncio: un caso perfecto de integración. Sobre los mismos productos del 
anuncio, claro, y sobre mucho otros. Haciendo, además, un uso muy extensivo de la 
tecnología “flash” (cada día más usado, como podemos observar). Con música, 
efectos de sonido, imágenes en movimiento… y todo ello con unos tiempos de 
descarga bastante reducidos.  
Hemos comparado este anuncio con uno publicado conjuntamente por Compaq y El 
Corte Inglés. Es prácticamente del mismo tamaño –aunque en distinto formato-, 
ocupa algo menos de texto y su titular es de forma representativa. Sorprende el que 
no remitan a la web de elcorteingles.es o/y a la de compaq.es. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ordenadores. 
Fabricante ordenadores. 
Nº de palabras. 243 152 37,45 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Comodidad 
económica. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Amplio uso de tecnología Flash. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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E 58 
Grupo G+J. “Por la libertad y la democracia, contra el terrorismo”. 
VS. 
Dirección Gral. de Tráfico. “Ellos no pudieron evitarlo. Tú si puedes 
evitarlo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hemos clasificado este anuncio como el de una empresa tradicional que hace 
comercio electrónico por la oportunidad que conceden de dejar un mensaje de 
solidaridad en la web. Probablemente no sea ecommerce “strictu sensu”, pero 
hemos incluido en este rubro todos los anuncios que ofrecen algo más que mera 
información. En este caso, el anuncio es breve y manifiesta la solidaridad del grupo 
con las víctimas de la gran tragedia del 11 de septiembre. E invitan a los lectores a 
dejar su propio testimonio de condolencia en su web corporativa. www.gyb.com, 
complementaria, no integrada. Como detalle quizás apenas anecdótico, cabe 
reseñar la poca capacidad de convocatoria del mensaje. Al mediodía, apenas se 
habían registrado dos notas de condolencia… y no lo eran realmente, porque 
expresaban una amplia comprensión hacia los perpetradores del atentado. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Dirección General de Tráfico, 
intentando crear conciencia sobre el problema de la alta siniestralidad. El en 
cuestión es mayor que el del grupo G+J, utiliza más texto y tiene un titular de forma 
representativa / expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Campaña de concienciación. 
Grupo Editorial. 
Nº de palabras. 98 139 -29,50 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
20   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Solidaridad 
contra el 
terrorismo. 
Posibilidad de 
evitar algunos 
accidentes. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva – 
representativa. 
Representativa / 
expresiva. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
No la amplía, pero tampoco lo ha ofrecido. 
Nacional. 
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E 59 
Crisol. “Desde mañana, Crisol te regala lo último en patinetes”. 
VS. 
Altea / Alfaguara / Librerías L. “¡Celebra con Alfaguara y Librerías L el mes 
del libro infantil”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Aquí nos encontramos con un caso realmente excepcional. Para empezar, el anuncio 
de una librería... promoviendo el obsequio de unos patinetes. Sin mencionar para 
nada los libros (salvo un realmente minúsculo, casi ilegible, “Libros y más” en el 
slogan al pie del logo). El anuncio, aparentemente, confía plenamente en que sus 
lectores comprenderán y aceptarán la tácita invitación de su web, www.crisol.es 
(nada destacada la dirección, sin ninguna invitación explícita a visitarla), porque no 
explican qué es lo que uno ha de hacer para recibir los dichosos patinetes. Pero al 
entrar en la web... no encontramos la menor mención de la promoción.  
Hemos comparado este anuncio con uno de Alfaguara y las Librerías L. El anuncio es 
mayor y utiliza más texto, con un titular de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Librería – promoción. 
Librería. 
Nº de palabras. 35 214 -83,64 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Regalo. Interés por la 
lectura. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 60 
SFX y Wanadoo. “SFX and Wanadoo proudly presents”. 
VS. 
Cakery Records / Arista / BMG. “Dido en concierto”. 
 
 
 
 
 
 
Aquí el “producto” centra tanto la atención, que “el anunciante” resulta casi 
imposible de identificar. Veamos: el titular proclama que Tom Jones —el 
incombustible cantante galés— es presentado por SFX y Wanadoo. Pero en ninguna 
parte nos dicen qué son esas dos empresas (conocemos Wanadooo, pero no SFX). 
Pero al ofrecernos entradas no en una, sino en dos webs, podríamos suponer que 
nos informarían sobre la identidad de los patrocinantes del anuncio, ¿verdad? Pues 
no es así. Las entradas se pueden adquirir en www.bbvaticket.com, aunque el 
BBVA no figura entre las cinco empresas cuyos logos aparecen en el anuncio como 
prescriptores, amén de los dos que aparecen en el titular. La segunda web es de 
“Gamerco”, www.gamerco.com, pero se trata de la web de una empresa dedicada 
a la promoción de conciertos rock y nos presenta —entre otros— un banner de “Gay 
and Company”, que termina siendo la empresa promotora del recital de Jones... que 
no figura en el anuncio. Y para rematar la confusión, en la última línea del texto nos 
dice que “organiza: A.T.E.S.L.”. Hemos atribuido el anuncio a Wanadoo (pero no 
hemos incluido el anuncio entre los de “empresas punto-com”. 
La integración es nula, aunque sí nos ofrecen mucha información sobre el cantante y 
sobre el concierto. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Cakery Records, anunciando un 
concierto de Dido a la que la imaginación del creativo ha convertido en la artista nº 
1  del mundo. El anuncio tiene el mismo tamaño que el de SFX / Wanadoo, utiliza 
algo menos texto y tiene un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Concierto musical. 
Proveedor de acceso a Internet. 
Nº de palabras. 65 49 24,62 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
música de Tom 
Jones. 
Interés por la 
música de Dido. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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E 61 
El Corte Inglés. “8 días de oro. Lo nunca visto en precios”. 
VS. 
Hipercor. “Hiper Rebajas del Hogar”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
En este caso, el Corte Inglés ha hecho un trabajo publicitario bien integrado. El 
anuncio comunica las rebajas de los ocho “Días de Oro”, con información suficiente 
para atraer al público potencia. Ofrecen más información en www.elcorteingles.es 
y, efectivamente, al entrar en la página ―complementaria― nos encontramos con 
un banner —perfectamente integrado con el anuncio— que nos conduce a un 
microsite con muchísima información sobre las rebajas en cuestión. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Hipercor, también presentando unas 
rebajas. Es un anuncio del mismo tamaño, de forma representativa y con algo más 
de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Descuentos: muebles, electro-domésticos... 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 122 142 -14,08 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ahorro / 
Economía. 
Ahorro / 
Economía. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva / 
Representativa. 
Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 62 
Fénix Directo. “Ojalá nunca necesites saber dónde está la diferencia”. 
VS. 
Mapfre. “Es tiempo de desgravar”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hemos dudado a la hora de clasificar esta empresa. Fenix Directo es una empresa 
totalmente online. Una empresa “punto-com”. Sin embargo, su propio nombre 
indica que es una prolongación del grupo asegurador Fénix y el propio anuncio no 
hace la menor mención a las ventajas del comercio electrónico. De hecho, el único 
argumento que manejan es el del aval del Grupo, para no averiguar nunca “dónde 
está la diferencia”. Al visitar la página web,  www.fenixdirecto.com, nos 
encontramos con muchísima información y con una gran gama de productos online, 
pero con ninguna relación con el anuncio. Cero integración. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Mapfre Vida, más grande, con más texto 
y un titular de forma expresiva / representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Seguros. 
Compañía de seguros. 
Nº de palabras. 25 86 -66,28 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1    
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Temor al riesgo. 
Imprevistos. 
Oportunidad, 
momento para 
desgravar. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva / 
representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No.   
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Amplia gama de servicios en red. 
Nacional. 
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E 63 
Fénix Directo. “Ojalá nunca necesites saber dónde está la diferencia”. 
VS. 
Pelayo. “Tu vida avanza. Tu seguridad también”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio es simplemente una versión bastante recortada del inmediatamente 
anterior. 
Lo hemos comparado con el anuncio de la Mutua de Seguros Pelayo, casi del mismo 
tamaño –aunque de distinto formato-, con algo menos de texto y un titular también 
de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Seguros. 
Nº de palabras. 25 17 32 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Temor al riesgo. 
Imprevistos. 
Necesidad de 
mayor seguridad 
a medida que 
pasan los años. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Amplia gama de servicios en red. 
Nacional. 
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E 64 
El Corte Inglés. “Aire acondicionado. Instálelo ahora y empiece a pagar el 
30 de septiembre”.   
VS. 
Gas Natural. “Pase a la historia de su escalera como el vecino que propuso 
renovar la calefacción central”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
El anuncio, sin entrar en demasiados detalles, comunica básicamente todo lo que 
tiene que comunicar al cliente potencialmente interesado. Pero que no cuente éste 
con información adicional en la web a la que nos remiten, el site del Corte Inglés, 
www.elcorteingles.es . Y es que, como es usual, no encontramos en la web 
ninguna información sobre la oferta de aire acondicionado. 
Hemos comparado este anuncio con uno de gasNatural, ofreciendo un sistema de 
calefacción (creemos que son perfectamente comparables la calefacción con el aire 
acondicionado. De hecho, algunos productos sirven para ambas cosas). Este anuncio 
es del mismo tamaño que el de El Corte Inglés, con algo menos texto y un titular de 
forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Aire acondicionado. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 173 126 27,17 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Cómoda forma de 
pago. 
Pasar a la 
historia. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 65 
El Corte Inglés. “Mayumana”.   
VS. 
Teatro Fígaro. “La tía de Carlos”. 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
En este caso, la información contenida en el anuncio no podría ser calificada nunca 
de “suficiente”. Una buena razón para suponer que nos informarán en la web a la 
que nos remiten. Vanas esperanzas. Al entrar en la web de www.elcorteingles.es, 
no encontramos ningún banner, ningún enlace... Eso sí, al ir a la sección de 
entradas y buscar en “danza” nos encontramos con la posibilidad de comprar las 
entradas, sin ninguna información adicional. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Teatro Fígaro, anunciando la obra “La 
tía de Carlos”. Este anuncio es del mismo tamaño que el de Mayumana, utiliza el 
mismo número de palabras y su titular es de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo al 
e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Danza. Espectáculo musical. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 65 66 -1,52 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
danza. 
¿Exotismo” 
Afición por el 
teatro. Ganas de 
reír. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 66 
Crisol. “Todos los libros, la mejor música, el último estreno, todas las 
noticias.”    
VS. 
Injuve / Crisol. “La juventud como protagonista”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Distinto formato y menor tamaño, pero el mismo anuncio que reseñáramos en 
5E16. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Imjuve, en una acción conjunta con 
Crisol. Es un anuncio más grande que el de Crisol, con más texto y un titular de 
forma expresiva. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 132  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Libros. 
Librería. 
Nº de palabras. 50 103 -51,46 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Cultura – 
actualidad. 
Juventud.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 67 
La Caixa – 40 Principales. “Pon la oreja”.   
VS. 
Crónicas Marcianas. “Toda la gran diversidad de tendencias del Flamenco, 
en un disco único e irrepetible”. 
 
 
 
 
 
Un anuncio difícil de clasificar, éste. Para empezar, porque está firmado por dos 
empresas tan disímiles como “La Caixa” y los “40 principales”, ofreciendo un CD de 
un grupo popular. Evidentemente, se trata de una alianza de intereses concentrados 
en un público en común. En el anuncio “se intuye” (podría ser algo más claro) y en 
la página web se confirma que la Tarjeta de los 40 Principales es una tarjeta de 
crédito emitida por La Caixa para los más jóvenes, esponsorizada por “40 
Principales”. En todo caso, el “gancho” del anuncio consiste exclusivamente en el 
interés por el grupo y por el CD y el anuncio prácticamente no habla de ninguna otra 
cosa. Nada que ver las ventajas-actividades-ofertas de la tarjeta de la Caixa y 
muchos menos las de los “40 principales”. Eso sí, ofrecen una ventaja adicional si la 
tarjeta se solicita vía Internet. Al entrar en cualquiera de las 2 webs mencionadas en 
el anuncio, www.caixajoven.com o www.los40.com nos encontramos con 
sendos “banners” al clicar en los cuales nos encontramos en un “microsite” 
perfectamente integrado con el anuncio, con muchísima información adicional y una 
pantalla emergente tipo Flash que nos presenta una canción del grupo. 
En vista del peso del componente musical, hemos comparado este anuncio con uno 
de un CD de Crónicas Marcianas. Se trata de un anuncio del mismo tamaño, con la 
misma cantidad de texto y un titular de forma representativa / expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
CD de Música. 
Caja de Ahorros. 
Nº de palabras. 89 90 -1,11 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
18   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Metáfora al 
nombre del 
conjunto. Es sólo 
interés por el 
mismo. 
Interés por el 
flamenco. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada, en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 68 
El Corte Inglés. “Movilízate”.   
VS. 
“La Tienda” de Telefónica. “La Navidad está llena de sorpresas. ¿Por qué no 
abres ésta?”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El anuncio ofrece —sin exagerar— toda la información imprescindible como para que 
un potencial comprador de un móvil se decida por uno de los modelos de la 
promoción. Características básicas, precios. Ofrecen, sin embargo, más información 
en su página web, www.elcorteingles.es. Al entrar en ésta, no encontramos 
absolutamente nada en torno a la promoción. No sólo no tienen un “banner” que 
nos conduzca a la información sobre el tema: hemos registrado cuidadosamente 
todo el site y no hemos encontrado nada sobre la promoción de “movilízate”. 
Hemos comparado este anuncio con el de “La Tienda” de Telefónica, de forma 
expresiva/activa, del mismo tamaño y con más texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Teléfonos móviles. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 103 762 -86,48 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad. facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Movilidad. Sorpresas.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Activa  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 69 
El Corte Inglés. “Día del Libro. 10% de descuento”.  
VS. 
Altea / Alfaguara / Librerías L. “¡Celebra con Alfaguara y Librerías L el mes 
del libro infantil”. 
 
 
              
 
 
             
 
 
En abierto contraste con el anuncio anterior, esta vez sí existe integración entre el 
anuncio de prensa y la web. El anuncio, sin concesiones a la parquedad, cuenta todo 
lo que hace falta para interesar al público no internauta. Sin embargo, ofrecen más 
información en la web y, al entrar en ésta, www.elcorteingles.es, nos 
encontramos de inmediato con un “banner” que nos conduce a un microsite sobre el 
Día del Libro y muchísima información sobre todos los libros en oferta. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Alfaguara y las Librerías L. El anuncio es 
mayor y ocupa casi la misma cantidad de texto, con un titular de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Libros. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 208 214 -2,80 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
lectura / 
economía. 
Interés por la 
lectura. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 70 
El Corte Inglés. “Día de la Madre. Lo mejor para mamá”.   
VS. 
Sony. “¿Has sido bueno?”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Una de cal y otra de arena. Parece inexplicable, pero en una fecha de tanta 
importancia comercial como el Día de la Madre, el Corte Inglés no ha podido 
coordinar su política informativa online y offline. El anuncio ofrece alguna 
información, más bien poca, tendente a conducir a su público a sus almacenes. 
Ofrecen información en su página web, www.elcorteingles.es y de hecho, resulta 
imprescindible: en el anuncio ni siquiera hay precios y el surtido ofrecido es 
meramente orientativo. Al entrar en la web, sin embargo, no encontramos 
absolutamente nada sobre el Día de la Madre. Ni en un “banner”, ni en la sección de 
“Promociones”. Es altamente probable que este evidente problema se arregla unos 
días más tarde —nosotros hacemos la comparación el mismo día de la publicación 
del anuncio—, pero el daño ya está hecho. Es decir, los que visiten la web movidos 
por el anuncio del domingo 29 de abril de 2001, no encontraron ninguna 
información delegada. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Sony, anunciando una serie de sus 
productos con el tema del “regalo”. El anuncio es del mismo tamaño que el de El 
Corte Inglés, utiliza un poco más de texto y su titular es de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Regalos. 
Grandes Superficies. 
Nº de palabras. 156 164 -4,88 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Amor por la 
madre. 
Ser bueno: 
merecer un 
regalo. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 71 
Bankinter.com.  “Ahora operar con el mejor broker te costará la mitad. 3,5 
€”.   
VS. 
Santander Central Hispano. “¿Te va a cortar la carrera”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio lo hemos clasificado como de “anunciantes tradicionales que ahora 
practican eCommerce”, porque se trata de Bankynter. Sin embargo, debemos 
señalar que el contenido del anuncio responde a las características de una empresa 
“punto-com”, ya que no hace referencia para nada a las bondades o ventajas del 
producto “offline”. El anuncio, además, ofrece poca información y al entrar en la 
web, www.bankynter.com, nos encontramos con mucha información adicional,  
Hemos comparado este anuncio con uno de Santander Central Hispano, más 
grande, con más texto y un titular de forma expresiva. Difícil de entender además 
para el lector español medio, porque hace referencia al término “carrera” que es 
como se llama a cada vuelta exitosa que se le da al campo en baseball, pero que es 
un término absolutamente incomprensible para el español medio. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. 
Banco. 
Nº de palabras. 55 76 -27,63 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
55   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Pagar la mitad. No interrumpir la 
carrera 
profesional. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 72 
El Corte Inglés. “Hoy, en el Corte Inglés de Castellana, Lucía Etxebarría, ... 
firmará de 12 a 2 de la tarde...”. 
VS. 
El Corte Inglés. “Hoy, firma del libro: Relatos del deporte”. 
 
 
 
            
 
 
 
 
 
Ignoro quienes sean los responsables de la integración offline-online de al publicidad 
de El Corte Inglés, pero en mayo de 2001 lo estaban haciendo muy mal. Esta 
semana hemos encontrado dos anuncios firmados con un pomposo “El sitio de las 
compras en Internet”. El primero es éste, anunciando que Lucía Etxebarría estará 
firmando libros el domingo. Sin embargo, al entrar en www.elcorteingles.es no 
encontramos la menor mención al tema. Afortunadamente, toda la información 
relevante estaba ya contenida en el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con otro del mismo anunciante que, esta vez y 
confirmando la antes mencionada falta de integración, ha optado por no publicar 
una página web. Este anuncio es algo mayor, con algo más texto y un titular de 
forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Presentación de libros. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 78 91 -14,29 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
obra de Lucía 
Etxebarria – por 
la Literatura 
Interés por la 
literatura 
deportiva – 
fútbol. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada: no tiene nada que ver 
con el anuncio. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 73 
El Corte Inglés. “Hoy, Día de la Madre, te regalamos un feliz día de 
compras.” 
VS. 
Urende. “Déjate caer por Navidad en Urende”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio, publicado la misma semana que el E72, tampoco brilla por su 
integración (aunque ésta, de alguna forma, existe. Cosa que no podía decirse del 
anterior). El anuncio habla, genéricamente, del Día de la Madre. Y, a continuación, 
establece cuatro líneas de información: Semana Fantástica, Festival de los 
Complementos, ElectroHogar y ExpoElectrónica. Básicamente, se ofrece la 
información pertinente en el anuncio, con la notable excepción de los precios. Al 
entrar en la página web, www.elcorteingles.es, no encontramos ningún banner 
del “Día de la Madre”, pero si uno de la “Semana Fantástica”, con la misma imagen 
publicada en el anuncio. Al hacer doble clic en la imagen somos conducidos a un 
microsite con abundante información sobre productos de diversa índole y sus 
precios. Nada, sin embargo, sobre las otras tres líneas promocionales. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Urende, del mismo tamaño, con algo 
menos texto y un titular de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Regalos Día de la Madre. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 187 142 24,06 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Compras. Navidad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en banner (relativo a una 
parte de la promoción) 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 74 
El Corte Inglés. “El momento de vestir bien”. 
VS. 
Cortefiel. “Mañana empieza la oferta especial”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
No hay que esperar mucha “delegación informativa” en un anuncio de 333 palabras 
y un total de ocho referidas al comercio electrónico. Este anuncio de El Corte Inglés 
—como casi todos ellos— confía exclusivamente en sus propias dotes persuasivas y 
ofrece toda la información necesaria al público objetivo. Y “además”, si alguien 
quiere buscar más información sobre las ofertas del Corte Inglés, la ofrece en 
www.elcorteingles.es.  Al visitar la web, sin embargo, no encontramos ninguna 
información sobre el particular. Nada que pareciera estar vinculado de alguna forma 
al anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Cortefiel, del mismo tamaño, con menos 
texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce  
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Moda masculina. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 333 75 77,48 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Elegancia. 
Oportunidad. 
Oferta.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía, no tiene nada que ver con el anuncio. 
Nacional. 
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E 75 
El Corte Inglés. “8% de descuento”. 
VS. 
Air France. “Titular”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio, publicado la misma semana que el anterior, parece confiar algo más 
en la búsqueda de información en Internet. De hecho, ya hemos comprobado que 
todo el sector de Viajes ha apostado fuertemente por Internet (el público parece 
tener menos reparos en comprar libros, CDs, videos y viajes vía Internet que 
cualquier otro tipo de producto) y, evidentemente, el Corte Inglés no ha querido 
quedarse atrás. El texto es relativamente breve (la mayor parte del texto medido es 
texto legal en letra pequeña) y evidentemente esperan que el público solicite más 
información. Llama la atención, sin embargo, que le dan mucho más peso a la 
invitación a llamar por teléfono que a su web, viajes.elcorteingles.es. Al entrar en 
ésta, de inmediato nos topamos con una banner –con el mismo grafismo del 
anuncio− al clicar sobre el cual accedemos a un microsite −perfectamente integrado 
con el anuncio− con mucha información adicional.  
Hemos comparado este anuncio con uno de Air France y Viajes Marsans. Es un 
anuncio muchísimo menor que, claro, no alcanza la cantidad de texto del de El Corte 
Inglés. Su titular es de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 156 75 51,92 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. 
Descuento. 
El viaje como 
“escapada”. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria, pero integrada en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 76 
Apple. “El 19 de mayo conocerás tu futuro”. 
VS. 
Compaq / El Corte Inglés. “Llévese ahora el mejor PC multimedia y empice 
a pagar el 31 de marzo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Apple, como era de esperarse, no sólo cree en la publicidad online. Utiliza Internet 
como herramienta fundamental y activa de muchas de sus acciones. En este caso, 
promueve un encuentro nacional de tecnología educativa y, tras ofrecer la 
información básica en el anuncio, invitan a la inscripción a través de la red. Al entrar 
en la página web, www.apple.com/es/proyecytogrimm nos encontramos con 
un banner —integrado con el anuncio de prensa— que nos conduce a un microsite 
con copiosa información sobre el tema, con absoluta integración online-offline. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Compaq / El Corte Inglés, algo más 
grande, con más texto y un titular de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ordenadores. Tecnología informativa. 
Fabricante de ordenadores. 
Nº de palabras. 145 151 -3,97 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
Sí.   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Conocer el futuro. Pagar más tarde.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrado. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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E 77 
El Corte Inglés. “Embárcate en el crucero más romántico”. 
VS. 
Turavia. “Marcamos la diferencia”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El anuncio contiene toda o casi toda la información necesaria para que el público 
potencial piense en un crucero. Y nos mencionan una Oferta Especial para Recién 
Casados. Sin embargo, al entrar en viajes.elcorteingles.es no encontramos 
ningún “banner” que nos remita al contenido del anuncio. No obstante, buscamos en 
“cruceros” y encontramos alguna información −sin integración alguna con el 
anuncio− sobre “alguno” de los cruceros mencionados en el anuncio. Ni una mención 
a la Oferta Especial, ni siquiera revisando el listado completo de la Sección “Ofertas” 
(y hay 181 de ellas). 
Hemos comparado este anuncio con uno de Turavia, más pequeño, con menos texto 
y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 279 218 21,86 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Romance. Diferencia.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía, parcialmente. 
Nacional. 
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E 78 
El Corte Inglés. “Un verano que no te dejará frío”. 
VS. 
Metropolitan. “Vuelos Londres i/v 16.500 + tasas”. 
 
 
 
 
 
 
 
El anuncio nos tienta a visitar Finlandia, sin presentar ninguna oferta, ningún paquete 
turístico. Pero nos invita a programar un viaje a la medida, con excursiones opcionales, 
extensiones del viaje, etc. Para ello, nos remite a una web, viajes.elcorteingles.es ... 
donde no encontramos ningún “banner” vinculado al anuncio y, por mucho que 
buscamos entre las diferentes opciones y ofertas de la web, no encontramos la menor 
información sobre cómo programar el famoso viaje o cuánto nos costaría. Cero 
integración. Cero delegación. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Metropolitan (uno más), mucho más 
pequeño pero con más texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 88 119 -26,05 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
La calidez de un 
viaje. 
Interés por 
viajar. Economía. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada.  
No la amplía. 
Nacional. 
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E 79 
Crisol. “Prepárate para el verano con Crisol”. 
VS. 
Alianza Editorial. “Novedades”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Crisol recurre más o menos sistemáticamente a acciones promocionales en las que 
simultanea la publicidad offline y la online (no vemos muchas en este estudio, 
porque suelen publicar los días de semana). Sin embargo, aquí parecen haber 
cometido un error de sincronización. Este anuncio de “Prepárate para el verano”, 
con una promoción conjunta con las tiendas del “Coronel Tapioca”, fue publicado el 
domingo 20 de mayo y al entrar en la web, www.crisol.es, nos encontramos con 
una banner... de las ofertas de Primavera. El verano no había llegado todavía a 
Crisol y no existía la menor mención a la promoción del Coronel Tapioca. Para 
efectos de control (pero no para los de nuestras estadísticas), visitamos la web una 
semana después y ya había aparecido la información. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Alianza Editorial, del mismo tamaño, 
con más texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Librería. 
Nº de palabras. 47 153 -69,28 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor. manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Verano. Novedad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 80 
Viajes Zeppelin. “Tarifas Especiales”. 
VS. 
Viva Tours / Iberia. “La vida es un viaje. Date vida”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El anuncio, de muy pequeño tamaño pero lleno de texto, es típico de las agencias de 
viajes que intentan ofrecer la mayor cantidad de destinos y ofertas posibles, para 
tentar a un posible cliente. Así, la idea de “delegación informativa” significa que en 
la web nos contarán “aún más” ofertas y posibilidades de viaje. Efectivamente, al 
entrar en. www.viajeszeppelin.com encontramos −amén de la posibilidad de 
contratar el viaje online− muchísimas más alternativas turísticas que las del 
anuncio. Una página complementaria, pero sin ninguna integración. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Tours Iberia, del mismo tamaño, algo 
menos texto y un titular de forma expresiva. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 163  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 298 269 9,73 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
11   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
 Sí.  
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Los viajes son 
vida. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 81 
Alfaguara / Cadena Ser. “Buscamos un escritor entre el público”. 
VS. 
Ayuntamiento de Madrid. “Carta a un maltratador”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un típico anuncio “punto-com”. Una página con mucho blanco, poco texto, que nos 
comunica la existencia de un concurso literario y el nombre de sus promotores. Para 
averiguar el resto, hay que visitar la web de Cadena Ser, www.cadenaser.com 
donde nos encontramos con un banner −perfectamente integrado con el anuncio− y 
al clicar sobre el cual entramos en un microsite creado para el concurso, con 
muchísima información y con los textos completos de los cuentos ya recibidos. 
Hemos comparado este anuncio con el de otro concurso literario que, al no disponer 
de una web, ofrece el texto íntegro del trabajo ganador. El anuncio es del mismo 
tamaño pero la diferencia en la cantidad de texto es notable. La forma del titular es 
representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce   
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Concurso Literario. 
Editorial. 
Nº de palabras. 65 1019 -93,62 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
10   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
literatura. 
Interés por la 
literatura. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 82 
El Corte Inglés. “Si a la moda”. 
VS. 
Georges Rech / El Corte Inglés.  “Georges Rech le ofrece descuentos hasta 
el 50%”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio −hecho poco habitual en El Corte Inglés− no nos ofrece artículos 
específicos. Se limita a tentar al público con la existencia de una amplia gama de 
productos: básicamente moda y cuatro pantallas informativas para otros tipos de 
productos. Así, no debe sorprender a nadie que no existe ningún tipo de integración 
formal entre el anuncio y la página web a la que remite, www.elcorteingles.es, 
más claramente “complementaria” que nunca.  Podemos considerar, sin embargo, 
que si hay "delegación de información", porque la página web no nos ofrece 
muchísimas ofertas de moda, baño, complementos de verano y hasta cruceros por 
el Mediterráneo (los elementos mencionados en el anuncio). 
Hemos comparado este anuncio con uno de Georges Rech, una cadena de tiendas 
propiedad también de El Corte Inglés. Este segundo anuncio es del mismo tamaño 
que el primero, utiliza menos texto y tiene un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Moda. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 295 156 47,12 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
51   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Moda. Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva – 
representativa. 
Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 83 
El Corte Inglés. “Este domingo, sí”. 
VS. 
Las Rozas Village. “Las Rozas Village. Descubra más de 45 tiendas”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Al igual que en el último de sus anuncios analizado, aquí el Corte Inglés parece estar 
explorando una publicidad “no puntual”, vendiendo conceptos como “moda” en lugar 
de artículos específicos, con marca y precio. Esto, desde luego, lo obliga algo menos 
a una estricta coordinación con la publicidad online y hace menos clamorosa la falta 
de información online correspondiente a la anunciada en prensa. Al entrar en la 
página web, www.elcorteingles.es, como suele ocurrir, no encontramos ningún 
banner, hiperenlace o microsite correspondiente puntualmente al anuncio, pero si 
muchísima información sobre la moda de la temporada, complementos veraniegos y 
las diversas ofertas correspondientes. En fin, cero integración, pero mucha 
delegación informativa. Es claramente una página complementaria. 
Hemos comparado este anuncio con el de Las Rozas-Village, donde ―en un anuncio 
del mismo tamaño― utilizan algo menos de texto (está claro el carácter 
complementario de la web de El Corte Inglés: no “delega” ninguna información que 
pueda colocar en el anuncio). 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Moda. 
Grandes Superficies. 
Nº de palabras. 179 137 30,66 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Comodidad de 
horarios. 
Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 170  
 
 
 
 
 
E 84 
Direct Seguros. “Direct Seguros le da más por el seguro de su coche”. 
VS. 
Pelayo. “¿necesitas protección”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tal como viéramos en el primer anuncio analizado, “Direct Seguros” tiene muy clara 
la forma de coordinar sus esfuerzos publicitarios online y offline, pero sigue sin dar 
el paso de integrar formalmente ambos. 
El mensaje del anuncio es simple y directo. Una promesa de dar más por el seguro 
de su coche seguida de una oferta concreta. Y una invitación a visitar la web. 
Al entrar en ésta, www.directseguros.es, nos encontramos con un página 
complementaria, con toda la información necesaria −incluida, por supuesto, la de la 
promoción−, con la posibilidad de suscribir cualquier producto online. Un pop-up 
emergente nos sugiere la posibilidad de darnos de alta inmediatamente. Sin 
embargo, no existe ninguna integración formal entre el anuncio y la página web.  
Hemos comparado este anuncio con uno de la Mutua de Seguros Pelayo, del mismo 
tamaño, con menos texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría.  
Nº de palabras. 74 9 87,84 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía, 
rentabilidad. 
Protección.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Pop up emergente para darse de alta. 
Nacional. 
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E 85 
Meliá Viajes / Viva Tours. “¿Para ti América sigue siendo un sueño”. 
VS. 
Viva Tours. “Cambia de vacaciones”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Con esta alianza táctica de meliaviajes.com y Viva Tours, una vez, más podemos 
constatar que el sector de viajes ha confiado más que ningún otro sus negocios a 
Internet. Y lo hacen de forma más o menos razonable: sin sobrecargar el anuncio, 
que, tras incitar al viaje a América en su titular, se limita a señalar unos pocos 
destinos y sus precios correspondientes, remitiendo a la red para buscar mayor 
información. Llama la atención que Viva Tours no haya creado su propio site, siendo 
−al menos aparentemente− un competidor nato de Melia Viajes. Aparentemente,  
mientras Meliá Viajes ofrece los traslados y la reserva de hoteles, es Viva Tours el 
que organiza los “paquetes” turísticos. Al entrar en la web de Meliá Viajes, 
www.meliaviajes.com, claramente una página complementaria, nos encontramos 
con un pop up emergente de Viva Tours, información sobre el 8% de descuento y 
sobre los viajes a América y otras partes del mundo. No hay, sin embargo, ninguna 
integración formal online-offline. 
Hemos comparado este anuncio con uno del mismo Viva Tours, del mismo tamaño, 
con algo más texto y un titular de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 108 139 -22,30 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
101   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Convertir los 
sueños en 
realidad. 
Cambio, 
diferencia. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Pop up emergente con información sobre Viva Tours y 
con información sobre el 8% de descuento. 
Nacional. 
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E 86 
Usit unlimited. “Irlanda fácil. Ven volando”. 
VS. 
Comunidad de Madrid. “Madrid en Agosto”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Esta agencia de viajes especializada −su “target” específico son los estudiantes− 
recurre, como casi todas, a la venta de billetes online. Sin embargo, a diferencia de 
muchas, no pretende exponer todos sus destinos y ofertas en el anuncio. De hecho, 
se limitan a exponer las alternativas del viaje a Dublín aunque, eso sí, exponiendo 
todos los detalles en letra pequeña. Por lo demás, invitan a reservar online visitando 
www.usitunlimited.es. Al entrar en la web, nos encontramos con un “recuadro” 
perfectamente integrado con el anuncio, clicando en el cual encontramos mucha 
más información. Al abrir la página, además, aparece un “pop up” sobre el viaje a 
Irlanda −que tendrán que cerrar los que hayan entrado por cualquier otro motivo−.  
Hemos comparado este anuncio con uno de la Comunidad de Madrid, del mismo 
tamaño, con menos texto y un titular de forma representativa. Cabe señalar, como 
característica muy “sui generis” de este anuncio, que aquí la Comunidad de Madrid 
se ofrece como destino turístico… para los familiares de residentes dentro de la 
comunidad, ofreciéndoles ciertas condiciones económicas especiales. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Destino turístico. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 219 143 34,70 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
6   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Facilidad y 
rapidez. 
Vacaciones.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Hay un “pop up” con información sobre el tema del 
anuncio. 
Nacional. 
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E 87 
Compaq. “Mundo Móvil 2001. Descubra las nuevas tecnologías que mueven 
el mundo”. 
VS. 
Agecovi. “El Plan de Vivienda Estatal 2002-2005”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio es el de un foro auspiciado por Compaq. Para ello, el primer fabricante 
de ordenadores del mundo ha integrado perfectamente su publicidad offline y 
online. El anuncio, por su parte, ofrece −amén de una breve explicación de las 
características del evento− toda la información necesaria para que el lector 
potencialmente interesado conozca los horarios de los distintos seminarios o charlas, 
los temas, las direcciones, dónde inscribirse, etc. Por lo demás, ofrece la posibilidad 
de inscribirse online en www.compaq.es/mundomovil. Al entrar, vemos que se 
trata de un microsite creado ad hoc para el evento, perfectamente integrado con el 
anuncio, con muchísima información.  
Hemos comparado este anuncio con uno de la Asociación Nacional de Empresarios 
Gestores de Cooperativas y Comunidades de Viviendas, Agecovi, sobre un foro / 
Jornada de Debates celebrado en torno al Plan de Vivienda Estatal. Este anuncio es 
de menor tamaño, con algo menos de texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Foro, convención. 
Fabricante de ordenadores. 
Nº de palabras, total. 468 377 19,44 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
44   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Movilidad. Interés en el Plan 
de Vivienda. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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E 88 
Evolvebank.com. “Una gran combinación para tu dinero”. 
VS. 
Banco Urquijo. “Ponemos en sus manos el mejor instrumento para orientar 
sus inversiones”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Al llegar al cuarto anuncio de Evolve analizado, descubrimos que siguen asignándole 
un papel protagónico al 6% TAE, aunque arropándolo en esta ocasión con una 
mayor dosis de creatividad (muy veraniega en este caso). Siguen, asimismo, 
repitiéndonos dos veces la dirección web en cada anuncio, www.evolvebank.com. 
Al entrar nos encontramos con el “site” del banco, esta vez sin integración con el 
anuncio de prensa, pero con abundante información sobre el 6% T.A.E. ofrecido en 
el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Banco Urquijo, ofreciendo un 
sofisticado instrumento financiero basado en un seguro de vida. El anuncio es de 
mayor tamaño que el de evolve, tiene más texto y un titular de forma expresiva- 
representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. 
Banco. 
Nº de palabras. 120 297 -59,60 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
120   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés 
económico. 
Interés 
económico. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva / 
representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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E 89 
El Corte Inglés. “Sí a la moda baño”. 
VS. 
Cortefiel. “Continúa la oferta especial. Lo más exclusivo para ti”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Una vez más, el Corte Inglés utiliza publicidad “no puntual”, al vender un concepto 
genérico como “moda” en lugar de artículos específicos con marca y precio. Y una 
vez más, obvian toda integración con la publicidad online. Al entrar en la página 
web, www.elcorteingles.es, no vemos ningún banner, hiperenlace o microsite 
correspondiente al anuncio. Sí hay mucha información sobre la moda de la 
temporada, complementos veraniegos y las diversas ofertas correspondientes. Cero 
cero integración y mucha delegación informativa. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Cortefiel. Este anuncio es del mismo 
tamaño que el de El Corte Inglés, pero con muchísimo menos texto y un titular de 
forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Moda. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 312 45 85,58 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
51   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Moda. Oferta. 
Moda. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva / 
representativa. 
Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 90 
El Corte Inglés. “Este verano el Mediterráneo se viste de estreno con 
festival y viajes El Corte Inglés”. 
VS. 
Viva Tours. “Cambia de vacaciones”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El ejercicio de determinar el tema-valor manejado en el anuncio resulta útil para 
detectar algunas inconsistencias. Por ejemplo, ¿cuál es la ventaja de “vestir de 
estreno al Mediterráneo? En todo caso, sirve para cobijar cinco ofertas de cruceros, 
con toda la información pertinente incluida en el anuncio. Al entrar en la web,  
viajes.elcorteingles.es, no encontramos ningún elemento informativo 
formalmente integrado con el anuncio. Sin embargo, aunque fragmentada y 
dispersa, encontramos abundante información adicional sobre cada uno de los viajes 
mencionados en el mismo. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Viva Tours, más pequeño, con menos 
texto y un titular de forma activa.… 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Grandes Superficies. 
Nº de palabras. 279 137 50,89 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por un 
viaje al 
Mediterráneo. 
Cambio, 
variedad. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva / 
representativa. 
Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 91 
El Corte Inglés. “Puerto Rico. Saborea el cocktail perfecto”. 
VS. 
Oficina Nacional Marroquí de Turismo. “Marrakech a buen precio… sin 
regatear!”. 
 
 
 
 
 
 
 
Otro flagrante ejemplo de falta de integración. El anuncio nos ofrece un viaje a 
Puerto Rico como un “Cocktail Perfecto”, asegurándonos además que existe un 
folleto informativo, titulado “La Salsa del Caribe”. Al entrar en la página web 
viajes.elcorteingles.es, sin embargo, no encontramos ningún elemento 
informativo integrado con el anuncio. Un pequeño “Puerto Rico” en el listado de 
“catálogos”, sin embargo, nos conduce a un microsite (de hecho, es un folleto en 
formato PDF) con abundante información sobre la isla boricua, pero sin ningún tipo 
de integración formal con el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Oficina Nacional Marroquí de Turismo, 
mucho más grande, con algo menos texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 103 91 11,65 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
La combinación 
perfecta. 
Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 92 
ActivoBank. “¿Y si hubiera realmente un banco que te diera más”. 
VS. 
BBVA. “La vida está llena de sorpresas”. 
 
 
 
 
 
 
Hemos clasificado a este anunciante como empresa tradicional que hace comercio 
electrónico por su explícita adscripción al grupo del Banco Sabadell. Pero se 
comporta como toda una empresa “Punto-com”. Un anuncio muy limpio, con una 
declaración de principio y poca información, delegada ésta en su web (aunque 
también ofrecen la posibilidad de ofrecer la información telefónicamente). Al entrar 
en la web, www.activobank.com, nos topamos de inmediato con un titular que 
reza: “Activo Bank te da más”, a manera de respuesta al titular del anuncio. Así, 
podemos hablar incluso de cierto nivel de integración, aunque no utilicen el mismo 
titular del anuncio y tampoco su gráfica. En todo caso, plena complementariedad. En 
cuanto a la información, sin duda alguna que hay delegación: la web ofrece mucha 
información complementaria a las vagas promesas del anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de BBVA, del mismo tamaño, también de 
forma expresiva. Utilizan, además, prácticamente la misma cantidad de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. 
Nº de palabras. 121 122 -0,82 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor. manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Obtener más. Sorpresa.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria – Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 93 
MaxBlue. “Páguese este cheque al portador de cartera de valores...” 
VS. 
BBVA. “El libretón BBVA ya ha regalado quince Volvo S60 en Madrid”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Al contrario que algunos de sus competidores directos, MaxBlue, del grupo Deutsche 
Bank, no cuida demasiado la integración de su material publicitario. Y ello, a pesar 
de que parece haber renunciado a ofrecer demasiado información en el anuncio de 
prensa. Este es limpio, plantea la oferta de 100.000 ptas. a cualquiera que les 
transfiera su cartera de valores y remite directamente a su página web, 
www.maxblue.es. Llama la atención que la dirección web la dan tres veces. Sin 
embargo, al entrar en el site −aunque encontramos mucha información 
complementaria, bien organizada− constatamos que no existe ninguna integración 
formal con el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno del BBVA, del mismo tamaño, algo más de 
texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. 
Banco. 
Nº de palabras. 140 159 -11,95 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
9   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ganar 100.000 
ptas. 
Ganar un Volvo.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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E 94 
Fiatc Seguros. “www.mediafiatc.com. Seguro de Asistencia Médica”. 
VS. 
La Unión Madrileña de Seguros. “Cuide su salud y la de los suyos”. 
 
 
 
 
 
 
 
Este es un caso, muy frecuente, en el que la integración formal no entra dentro de 
los objetivos del anunciante. El anuncio es una pequeña invitación a visitar una 
página web de carácter netamente complementario. Al entrar en la página web, 
www.medifitatc.com encontramos mucha información delegada, pero ninguna 
integración formal. ¡Al punto de utilizar otro logotipo! 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Unión Madrileña de Seguros, de un 
formato algo mayor, que ofrece Asistencia Sanitaria utilizando muchísimo más 
texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Seguro Médico. 
Nº de palabras. 17 80 -78,75 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Asistencia 
Médica, ahora 
online. 
Cuidado de la 
salud. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 95 
Viajes Iberia. “Nuestras vacaciones son un regalo”. 
VS. 
Halcón Viajes. “Anticipe la reserva de sus vacaciones más de 30 días y 
obtendrá hasta un 25% de ahorro”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio, tal como ocurriera en el primer anuncio analizado, el E1, sigue sin 
ofrecer explícitamente la existencia de servicios online. Pero eso sí, la dirección web 
ha aumentado mucho de tamaño. El anuncio, por lo demás, no cuenta mucho con la 
visita a la web y ofrece toda la información básica sobre una serie de viajes. Al 
visitar la web www.viajesiberia.com, nos encontramos con una página 
estrictamente complementaria, con mucha información y ninguna delegación.     
Hemos comparado este anuncio con uno de Halcón Viajes, de un tamaño algo 
mayor, forma activa y bastante más texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 280 352 -20,45 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 96 
managerland.com. “Deje de buscar. Ahora en managerland encontrará todo 
lo que necesita para que gestionar su empresa le resulte más fácil.” 
VS. 
Cinco Días. “La otra cara del euro. ¿Cómo afectará el euro a las empresas?”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
¿Quién es el que dijo que los titulares debían ser breves? En este caso, lo largo del 
titular contrasta especialmente con lo escueto del texto, que se limita a describir 
brevemente el producto −una empresa del grupo del Banco Sabadell− y a 
remitirnos a su web, www.managerland.com. Al entrar en éste vemos que es un 
site complementario, con mucha información pero no integrado formalmente con el 
anuncio de prensa. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Cinco Días, ofreciendo un suplemento 
especial con información sobre el futuro comportamiento del euro. El anuncio en 
cuestión es del mismo tamaño que el de Managerland, usa algo menos de texto y su 
titular es de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Servicios e Información Financieros.  
Banco. 
Nº de palabras. 112 147 -23,81 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
112   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Encontrar ayuda 
financiera. 
Interés en el 
euro. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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E 97 
Fenixdirecto. “Por el precio de un seguro, puedes estar en Fénix.” 
VS. 
Pelayo. “Tu vida avanza. Tu seguridad, también”. 
 
 
 
 
 
 
Inteligente uso de la complementariedad offline-online. El anuncio es muy pequeño, 
pero tampoco necesitan mucho texto. Se esfuerzan en hacer un titular creativo e 
incitador. Dan un mini-ejemplo concreto, para estimular la curiosidad... y nos 
remiten a su página web, www.fenixdirecto.com. Esta es complementaria, sin 
integración formal con el anuncio pero con mucha información adicional. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Mutua de Seguros Pelayo, del mismo 
tamaño, con muy poco texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Seguros. 
Aseguradora. 
Nº de palabras. 42 17 59,52 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Seguridad. Mayor necesidad 
de seguridad a 
medida que 
pasan los años. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 98 
El Corte Inglés. “Escápate a la AVENTURA con Viajes El Corte Inglés.” 
VS. 
Halcón Viajes. “Todo un reino mágico gratis para los más pequeños”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La publicidad web del Corte Inglés –siempre complementaria- oscila frecuentemente 
entre la Integración y el Divorcio. En este acaso, el anuncio nos invita a “escapar a 
la aventura”, promoviendo un viaje a PortAventura. Nos dan la mayor parte de los 
datos pertinentes y destacan –por tamaño− su dirección web. Al visitar su página, 
viajes.elcorteingles.es, a mano izquierda encontramos un listado de destinos en 
el cual figura PortAventura. Al clicar sobre ese hiperenlace, somos conducidos a un 
microsite con abundante información complementaria, pero sin integración alguna. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Halcón Viajes, del mismo tamaño, con 
algo más de texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 169 283 -40,28 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Aventura. Magia… y 
gratuidad. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva / 
Representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 99 
Activo Bank. “Depósito Doble Activo”. 
VS. 
BBVA. “Este año el Libretón BBVA ya ha regalado 68 Volvo S60 en Madrid”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La web correspondiente al anuncio de Activo Bank que analizamos la semana 
pasada, www.activobank.com, la clasificamos como Complementaria-integrada, 
porque utilizaba el mismo titular que el anuncio, pero otra imagen. Esta semana, 
curiosamente, han hecho justo lo contrario. El anuncio y la web comparten la 
imagen del semáforo, aunque varían los titulares. Como ya dijimos, la web ofrece 
mucha información complementaria a las promesas del anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno del BBVA, más pequeño, con menos texto 
y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. 
Banco. 
Nº de palabras. 291 169 -41,92 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Rentabilidad. 
Interés 
económico. 
Interés 
económico. 
Posibilidad de 
ganar un coche. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 100 
El Corte Inglés. “Corazón del Mundo Maya.” 
VS. 
Air France - Viajes Marsans. “Escapada”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este es un caso de completo divorcio publicitario. El anuncio nos invita a visitar 
Guatemala, nos hace una brevísima descripción de sus atractivos y nos ofrece un 
folleto ilustrativo. Pero, desde luego, ese no está en la web, 
viajes.elcorteingles.es. Ningún banner, ningún hiperenlace. Y en la relación de 
catálogos que aparece a mano derecha ni siquiera aparece el de Guatemala. En fin, 
una página complementaria y divorciada. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Air France – Marsans (en otro momento, 
Air France ofreció el mismo servicio con El Corte Inglés). Es un anuncio del mismo 
tamaño que el de El Corte Inglés, con algo menos de texto y un titular de forma 
representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Grandes Superficies. 
Nº de palabras. 103 74 28,15 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Aventura. Escapada, cambio 
de entorno. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 101 
UNED. “Universidad Nacional de Educación a Distancia”. 
VS. 
Universidad Autónoma de Madrid. “Escuela de Periodismo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio es meramente informativo, ofreciendo la información básica sobre las 
condiciones de admisión al siguiente curso lectivo. Ofrecen, además, la posibilidad 
de ser admitido a través del microsite www.uned.es/admision, pero el acceso 
está restringido a los alumnos. En todo caso, su carácter es claramente 
complementario: al no ser una campaña publicitaria, cualquier pretensión de 
integración es vana. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Universidad Autónoma de Madrid, 
anunciando las pruebas de la Escuela de Periodismo. El anuncio es algo menor, tiene 
algo más de texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Universidad. 
Nº de palabras. 432 640 -32,5 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
6   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por los 
estudios. 
Interés por los 
estudios. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Asumimos que sí la amplía, aunque no hemos podido 
entrar en ella. 
Nacional. 
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IBM. “¿Aprobaría hoy el examen del euro?”. 
VS. 
Expansion. “Llega la hora del cambio”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un anuncio muy vendedor disfrazado de anuncio de imagen. IBM promociona, en 
una acción conjunta con CSOEC −una organización de Pymes−, una herramienta 
gratuita para determinar el grado de adecuación de cualquier empresa al euro. Sin 
embargo, si ésta resulta no ser la adecuada, ya se encargará IBM de ofrecerle una 
solución y no precisamente gratuita. De hecho, el anuncio nos remite directamente 
al entorno del e-business, eje de la última campaña de IBM, con un enorme alcance 
mundial. Aún así, el anuncio nos remite a un site creado ad-hoc, www.euro-
diagnostic.com/es, no al portal de IBM. Se trata de un site sin ninguna 
integración “publicitaria” con IBM, con bastante información sobre el tema del 
anuncio.  
Cabe señalar también que todo el texto habla sobre la forma en la que IBM puede 
ayudarnos... online. Como si de una empresa Punto-com se tratase. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la revista Expansión, ofreciendo una 
guía para la transición al euro. El anuncio es del mismo tamaño que el de IBM, 
utiliza un poco menos de texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ordenadores – adecuación al euro. 
Ordenadores. 
Nº de palabras. 136 125 8,09 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
136   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por 
adecuación al 
euro. 
Interés por 
adecuación al 
euro. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva - 
representativa. 
Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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E 103 
El Corte Inglés – Sol Meliá. “Sol Melía y Viajes El Corte Inglés: la fórmula 
ideal para tus vacaciones.” 
VS. 
Air France. “Escapada”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Otro caso de divorcio, bastante escandaloso. Sol Meliá y Viajes El Corte Inglés hacen 
un anuncio con ofertas puntuales, con precios cerrados. Y ofrecen, explícitamente, 
la posibilidad de obtener más información y hacer las reservas en la web del Corte 
Ingles, viajes.elcorteingles.es. Al visitar ésta, no encontramos ningún banner con 
la oferta, ningún hiperenlace y cuando encontramos la información sobre los precios 
en los hoteles mencionados en el anuncio, los precios no tienen la menor relación 
con los publicados en el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Air France. Se trata de un anuncio del 
mismo tamaño, con menos texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 223 101 54,71 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Vacaciones. Escapada, cambio 
de entorno. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 104 
Usit unlimited. “Irlanda fácil. suéltate la lengua”. 
VS. 
Halcón Viajes. “Todo un reino mágico gratis para los más pequeños”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Esta anuncio es apenas una variante del publicado la semana anterior y la situación 
es idéntica: se trata de un anuncio dirigido a estudiantes, ofrece como única 
alternativa el viaje a Dublín −no menciona otros destinos−, expone todos los 
detalles en letra pequeña e invita a reservar online visitando 
www.usitunlimited.es. Ahí nos encontramos con un “recuadro” integrado con el 
anuncio, clicando en el cual encontramos mucha más información. Sigue 
apareciendo un “pop up” sobre el viaje a Irlanda.  
Hemos comparado este anuncio con uno de Halcón Viajes, de menor tamaño, con 
algo más de texto y un titular de forma representativa. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 209  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Grandes Superficies. 
Nº de palabras. 219 283 -22,61 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
6   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Facilidad y 
rapidez. 
Magia… y 
gratuidad. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva / 
Representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Hay un “pop up” con información sobre el tema del 
anuncio. 
Nacional. 
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E 105 
MaxBlue. “Por fin he descubierto cómo maximizar mis oportunidades de 
inversión”. 
VS. 
Forum filatélico. “El valor con sentido”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio permite apreciar muy bien la diferencia entre una empresa punto-com 
y una empresa tradicional que hace comercio electrónico. MaxBlue es una división 
del Deutsche Bank y eso se nota en su publicidad, que de ninguna forma se limita a 
confiarlo todo a la red. El anuncio explica todas las ventajas del producto e incluso 
ofrece, amén de la red, todas las oficinas del banco como fuente de información, 
aademás de un teléfono. Al visitar la web, www.maxblue.es nos encontramos con 
una página extremadamente completa, muy funcional, pero con una concepción 
fríamente operativa e informativa. Así, la publicidad offline es “complementaria” a la 
site. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Forum Filatélico. Es del mismo tamaño 
que el de maxblue, utiliza más texto y tiene un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. 
Banco. 
Nº de palabras, total. 122 172 -29,07 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
122   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Rentabilidad. Valor con sentido.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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E 106 
El Corte Inglés. “Disfruta la calidad de Riu Hotels en las Islas Canarias con 
la garantía de Viajes El Corte Inglés.” 
VS. 
NH Hoteles. “Disfruta también en verano de los hoteles NH... y siéntete 
como en casa. 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio, como es típico en el Corte Inglés, cuenta todo lo que tiene que contar, 
sin confiar para nada en la información delegada en la web. Y hacen bien, porque 
generalmente esta información no está ahí. En este caso,  curiosamente, ofrecen 
información adicional no sólo en la web de El Corte Inglés  
http://viajes.elcorteingles.es sino también en la de los Hoteles Riu, 
www.riu.com . Al visitar la primera, no encontramos nada relacionado 
directamente con el anuncio. Sólo buscando isla por isla, encontramos las ofertas 
correspondientes a los hoteles Riu. El anuncio apenas califica como 
“complementario”: está claramente divorciado de la página web. Y si en el caso de 
El Corte Inglés esto podría justificarse por el tamaño de su oferta de viajes, 
realmente no se entiende que en caso de los Hoteles Riu, cuya web visitamos a 
continuación, ocurra lo mismo. No hay un banner, ni un hiperenlace, que nos 
conduzca a la oferta del anuncio. Una vez más, nos vemos obligados a buscar, isla 
por isla y hotel por hotel. El divorcio es absoluto. 
Hemos comparado este anuncio con un de NH Hoteles, del mismo tamaño, con algo 
menos de texto y un titular de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Vacaciones. 
Grandes Superficies. 
Nº de palabras. 181 64 64,64 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Calidad. Sentirse en casa.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada por partida doble: Corte 
Inglés y Hoteles Riu. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 107 
El Corte Inglés. “Mañana, el Corte Inglés de Castellana, Jean M. Auerl”. 
VS. 
Grupo Parlamentario Socialista. “Acto público Presentación del Libro 
“Paisanos de Kafka”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En este caso, se trata de un anuncio meramente informativo: la Sra. Auel firmará 
sus libros de tal hora a tal hora en el Corte Inglés de la Castellana. Sigue una 
brevísima sinopsis del libro y… si quieren saber más visiten www.elcorteingles.es. 
Al visitar la web, no encontramos ninguna información sobre el libro ni sobre el acto 
de presentación del mismo. 
Hemos contrastado este anuncio con uno del Grupo Parlamentario Socialista, 
“Paisanos de Kafka”. Se trata de un anuncio casi del mismo tamaño –un poco 
mayor-, con más texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Libros. 
Grandes Superficies. 
Nº de palabras. 88 115 -23,48 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
obra de Jean M. 
Auel. 
¿Interés por 
Kafka, por 
Checoslovaquia 
(República Checa 
y Eslovaquia) la 
política europea, 
Europa Oriental? 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada.  
No la amplía. 
Nacional. 
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E 108 
Repsol. “Llega el verano. El mejor momento para empezar a pagar menos”. 
VS. 
gasNatural. “Pase a la historia de su escalera como el vecino que propuso 
renovar la calefacción central”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hemos clasificado este anuncio como el de una empresa que hace “ecommerce” por 
permitir la solicitud de tarjetas vía online. El anuncio, además, es muy gráfico, tiene 
relativamente poco texto –que explica sucintamente la promoción- y nos remite a la 
web, www.repsol-ypf.com, complementaria, donde encontramos un “banner” 
integrado con el anuncio, al clicar sobre el cual comprobamos que, efectivamente, 
se ha delegado mucha información. 
Hemos comparado este anuncio con uno de gasNatural, del mismo tamaño que el de 
Repsol, con algo menos de texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Recursos energéticos. 
Compañía petrolera. 
Nº de palabras. 141 126 10,64 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ahorro. Pasar a la 
historia, ser 
recordado. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada, en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 109 
Viajes Iberia “Regálate lo mejor”   
VS. 
Metropolitan. “Vuelos Londres i/v 99 €”. 
 
 
 
 
 
 
 
El anuncio, como aparentemente estilan los de Viajes Iberia, sigue sin ofrecer la 
existencia de servicios online. El anuncio ofrece toda la información básica –destino 
y precio, así como lo incluido en éste- sobre una serie de viajes. Al visitar la web 
www.viajesiberia.com, nos encontramos con una página con “vocación de  
complementariedad”, con mucha información, pero nada en absoluto sobre las 
ofertas del anuncio.     
Hemos comparado este anuncio con uno de la Agencia de Viajes Metropolitan, 
mucho más pequeño pero con algo más de texto y un titular de forma 
representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras, total. 146 151 -3,31 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor. manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Auto-regalo. Interés por 
viajar. Economía. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada.  
No la amplía. 
Nacional. 
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E 110 
SelfTrade.com “Invierta y opera en bolsa con el dinero de otro. El de Self 
Trade” 
VS. 
Banco Urquijo. “Ponemos en sus manos el mejor instrumento para orientar 
sus inversiones”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Una vez más, vemos como las empresas “tradicionales” toman el control del mundo 
online. “Self Trade” se ha convertido en el broker online nº 1 de Europa y es una 
división del DAB Bank alemán. El anuncio se limita a ofrecer un “gancho” de 20.000 
ptas. de regalo al abrir la cuenta y remite a su web www.selftrade.es para 
cualquier información adicional. Al entrar en la web, nos encontramos con un banner 
integrado con el anuncio, que nos remite a un microsite con la información sobre la 
oferta. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Banco Urquijo, más grande, con más 
texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Broker / Corredor de bolsa. 
Broker / Corredor de bolsa. 
Nº de palabras. 60 297 -79,80 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
60   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ausencia de 
riesgo. 
Interés 
económico. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva / 
representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada, en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 111 
El Corte Inglés. “Oye, mira ¡qué rebajas!”. 
VS. 
Cortefiel. “Hoy empieza la oferta especial”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio es de similares características gráficas al E89 y algunos otros que le 
preceden, pero en esta ocasión hacen una oferta puntual, con artículos específicos, 
con marca y precio. Al entrar en la página web, www.elcorteingles.es, no hay 
ningún banner, hiperenlace o microsite correspondiente al anuncio. Y ninguna 
información sobre el 20% de rebaja en bañadores. Divorcio total. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Cortefiel, también ofreciendo moda. 
Este anuncio es más grande que el anterior y, sin embargo, utiliza mucho menos 
texto. Su titular es de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Moda. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 228 59 -74,12 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 112 
El Corte Inglés. “Gran Canaria todo un mundo de contrastes”. 
VS. 
Oficina de Turismo de Egipto. “Egipto ¡lo tiene todo!”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un anuncio que no parece necesitar de la web para informar al cliente potencial. 
Contiene la misma información que suministraría una agencia de viajes sin web 
alguna. Al remitirnos a su web, sin embargo, parecen haber cometido una 
equivocación: el lugar de enviarnos, como siempre, a 
www.viajes.elcorteingles.es, lo hacen al portal de El Corte Inglés, 
www.elcorteingles.es. Esperábamos, por lo menos, que eso se justificase con un 
banner en la página principal, pero no hay tal. Al entrar en la sección de viajes (que 
nos remite a la dirección de siempre), buscamos afanosamente la oferta publicada, 
pero no la encontramos (había otras cuatro en La Gran Canaria, pero no la del hotel 
Express Playa de las Canteras). Divorcio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Oficina de Turismo de Egipto, más 
grande, con menos texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Grande superficies. 
Nº de palabras. 190 114 40 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Contrastes. Tener todos los 
atractivos. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 227  
 
 
 
 
 
E 113 
El Corte Inglés. “Qué buenas las rebajas. -30%”. 
VS. 
Hipercor. “Hiper Rebajas”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como en el caso del E111, este anuncio hace una oferta puntual, con artículos 
específicos, con marca y precio. Utilizan muchísimo texto, no dejando virtualmente 
nada para una eventual delegación informativa. Y una vez más, al entrar en la 
página web, www.elcorteingles.es, no encontramos ningún banner, hiperenlace o 
microsite correspondiente al anuncio. ¡A pesar de existir un banner de “Qué buenas 
las rebajas”, pero circunscrito a ofertas de vinos, videos y dvd, informática, discos y 
libros! Y lo peor de todo: no encontramos ninguna información sobre el 40% de 
rebajas en trajes de Emidio Tucci. Divorcio total. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Hipercor, del mismo tamaño. Se trata 
de una macro-tienda vinculada al mismo grupo de El Corte Inglés (cosa que se 
puede adivinar fácilmente en vista de la similitud del logo). De forma nada 
sorprendente, usan menos textos que en el anuncio de El Corte Inglés. 
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 Anuncio Anuncio previo al 
e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Moda. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 236 149 36,86 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ahorro / 
Economía. 
Ahorro / 
Economía. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa.  Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 114 
El Corte Inglés. “Vive la leyenda con Viajes El Corte Inglés.” 
VS. 
Diversia. “Descubre Diversia El Gran Parque de Ocio”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como en el anuncio E112 —y vuelven a hacerlo en el E115— en este anuncio de 
Viajes de El Corte Inglés han dejado de remitirnos al microsite de Viajes, 
http://viajes.elcorteingles.es, para hacerlo al portal principal de la empresa, 
www.elcorteingles.es. Parece ser una nueva política, no un error coyuntural, 
como asumimos la primera vez que ocurrió. Lo cierto es que no acertamos a 
explicarnos porque sacrificar cierta precisión y especificidad precisamente en una de 
las áreas de El Corte Inglés más orientada hacia el comercio electrónico. Lo cierto es 
que el anuncio ofrece información suficiente sobre el destino anunciado, nos ofrece 
más información solicitando un folleto “ad hoc”, llamando por teléfono o visitando la 
web. Al entrar en ésta, efectivamente (tras clicar en viajes y entrar así al microsite 
correspondiente), encontramos un banner de “Terra Mítica”, integrado con el 
anuncio y con mucha información.  
Hemos comparado este anuncio con uno de Diversia, anunciando el Gran Parque de 
Ocio ―Competencia local de Terra Mítica”―. Este anuncio es del mismo tamaño que 
el del Corte Inglés, tiene menos texto y un titular de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Grandes Superficies. 
Nº de palabras. 127 87 31,49 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Vivir una leyenda. Ocio. Variedad 
dentro del 
mismo. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 115 
El Corte Inglés. “Costa Adeje La calidad más natural.” 
VS. 
Oficina de Turismo de la República Dominicana. “Aquí me siento libre”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Después de ofrecer toda la información esencial sobre el destino anunciado, “Costa 
Adeje”, nos ofrecen buscar más información solicitando un folleto “ad hoc”, 
llamando por teléfono o visitando la web. También en este anuncio nos remiten al 
portal principal de la empresa, www.elcorteingles.es. Al entrar en la web, tras 
clicar en “viajes” para entrar en el microsite correspondiente, clicamos en “Islas 
Canarias”, clicamos en “Tenerife” y nos encontramos con el listado completo de 
hoteles ofertadas en la Costa Adeje. Cero integración, pero bastante 
complementariedad y abundante información delegada. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Oficina de Turismo de la República 
Dominicana, más grande, con menos texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Destino Turístico. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 194 76 60,82 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Naturalidad. Libertad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa-
Expresiva. 
Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional.  
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E 116 
El Corte Inglés. “Especial Fin de Mes Gran Semana de la Moda.” 
VS. 
Hipercor. “Rebajas Garantizadas”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como ha ocurrido durante toda esta promoción (“Que buenas las rebajas”), la 
página web ha actuado con carácter complementario a la prensa (y a la TV). Sin 
embargo, la moda es anunciada exclusivamente en prensa y no figura en la 
información online, produciéndose un total divorcio entre ambos medios. Este 
anuncio, por supuesto, al no contar con delegación informativa alguna, cuenta con 
sus propios recursos para comunicar todo lo que tiene que comunicar. Al entrar en 
www.elcorteingles.es encontramos un banner de “Que buenas las rebajas”, pero 
–como ya dijimos–, nada de información sobre la moda. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Hipercor, también ofreciendo moda. Es 
un anuncio del mismo tamaño que el de El Corte Inglés, con algo menos de texto y 
un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Moda. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 121 215 -43,72 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Moda. Ahorro, 
economía. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web está Integrada con el 
anuncio, es complementaria o 
está divorciada? ¿Amplía la 
información? ¿Pantallas 
emergentes? Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 117 
El Corte Inglés. “Disfruta la calidad de Riu Hotels en Marbella con la 
garantía de Viajes El Corte Inglés.” 
VS. 
The Westin La Quinta. “Los mejores en la cama…” 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio, como resulta evidente, es casi idéntico al E106. Lo único que cambiar 
es el destino: Marbella en lugar de las Islas Canarias. La calidad informativa, sin 
embargo, sale un poco mejor librada. Porque si bien en la web de El Corte Inglés, 
cuenta todo lo que tiene que contar, sin confiar para nada en la información 
http://viajes.elcorteingles.es siguen un divorcio absoluto, con el anuncio, sin la 
menor información sobre el tema, en la de los Hoteles Riu, www.riu.com sí 
encontramos información sobre las ofertas anunciadas y podemos calificarla de 
“complementaria”. 
Hemos comparado este anuncio con uno de The Westin la Quinta, del mismo 
tamaño, con algo más de texto y un titular de forma expresiva. Muy expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Grandes Superficies. 
Nº de palabras. 72 97 -25,77 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Calidad. Comodidad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada en el caso del Corte 
Inglés. 
Complementaria en el de los Hoteles Riu. 
No la amplía en el primero. 
Sí la amplía en el segundo. 
Nacional. 
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E 118 
Viajes Iberia. “Nuestras vacaciones son un regalo”   
VS. 
Air France. “Enamórate de Paris. Bienvenue”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Inexplicablemente, este anuncio sigue sin ofrecer la existencia de servicios online, 
aunque los ofrece Viajes Iberia. El anuncio ofrece toda la información básica –
destino y precio, así como lo incluido en éste- sobre una serie de viajes. Al visitar la 
web www.viajesiberia.com, a diferencia del anuncio anterior, E109, nos con 
información sobre las ofertas del anuncio, amén de mucha más en una página 
claramente complementaria.     
Hemos comparado este anuncio con uno de Air France, más pequeño, con menos 
texto y un titular de forma expresiva.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 267 147 44,94 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Auto-regalo / 
precio. 
Enamoramiento, 
fascinación. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
sí la amplía. 
Multinacional. 
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E 119 
El Corte Inglés “Rebajas de agosto, ¡YA!”   
VS. 
Confort. “En Confort, la Navidad es un regalo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio es específico de una acción promocional distinta a la de “Que buenas 
las rebajas” y comunica todo lo que tiene que comunicar, sin contar para nada con 
la página web. Al entrar en ésta, www.elcorteingles.es nos encontramos con una 
página de vocación complementaria, pero absolutamente divorciada del anuncio, ya 
que no contiene ninguna información sobre el tema del mismo. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Confort, anunciando sus precios 
navideños. El titular insinúa que representan un regalo. El anuncio es del mismo 
tamaño que el de El Corte Inglés, tiene casi la misma cantidad de texto y un titular 
de tipo expresivo. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Rebajas. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 218 206 5,50 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ahorro / 
economía. 
La Navidad como 
regalo. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 120 
Unicef. “Tú puedes contribuir a que sean más felices”. 
VS. 
Grefa. “El lince ibérico, el águila imperial, el oso pardo, el camaleón, la 
cigüeña negra, el buitre negro, están en peligro de extinción. Y todo gracias 
al homo sapiens ibérico”. 
 
 
 
 
 
 
 
Clasificamos este anuncio como de “Comercio Electrónico” por ofrecer, además de 
información, la posibilidad de asociarse vía internet. El anuncio –cosa de esperarse 
por las características de la organización- no depende de la disponibilidad o no de 
internet por parte de sus lectores, por eso ofrece también la posibilidad enviando un 
cupón. Por esas mismas consideraciones, ofrece toda la información básica para 
incitar a la acción al lector. Al entrar en la página web, www.unicef.es, nos 
encontramos con una página complementaria, con un hiperenlace al tema, pero 
ninguna integración formal con el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Grefa. Los tamaños son semejantes, 
pero el anuncio de Unicef utiliza más texto que su homólogo pre-web, sobre todo 
por la cantidad de texto legal o “disclaimers” utilizados. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
ONG. 
Nº de palabras. 210 161 23,33 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
12   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Felicidad, 
compasión, 
ayuda. 
Compasión, 
sentimiento de 
culpa. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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E 121 
El Corte Inglés. “Abierto por vacaciones”. 
VS. 
Media Markt. “¿Tienes bajo presupuesto? ¡¡¡Mira nuestros precios!!!”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Siempre una página complementaria, la web de “El Corte Inglés” oscila entre la 
integración y el divorcio. Pero lo cierto es que en casi todos los casos ofrece en sus 
anuncios toda la información pertinente, con mucho texto, sin depender en absoluto 
de una eventual visita online. En este caso, tras informar al lector de que no cierra 
por vacaciones, para a informar el alcance de sus rebajas en diferentes rubros, 
después de lo cual le invita a visitar su web, www.elcorteingles.es, al visitar la 
cual encontramos información sobre muchas ofertas y un banner-cartel de “abierto 
por vacaciones”, ampliando alguna información ofrecida por el anuncio y ofreciendo 
alguna más. En este caso, hay complementariedad e integración. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Media Markt, también ofreciendo 
artefactos para el hogar. Este anuncio es del mismo tamaño que el de El Corte 
Inglés, con menos texto y un titular de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ofertas / Hogar, electrodomésticos. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 335 202 40 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Estar abiertos. Bajos precios.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria e integrada en un banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 122 
El Corte Inglés. “Qué buenas las ofertas de Viajes El Corte Inglés”. 
VS. 
Halcón Viajes. “Anticipe la reserva de sus vacaciones más de 30 días y 
obtendrá hasta un 25% de ahorro”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio ofrece muchísima información sobre ofertas de viajes. Y a la hora de 
remitir a su página web, www.elcorteingles.es, ofrece “más ofertas” de una 
forma explícita, cosa que ésta cumple sin buscar ninguna integración con el anuncio. 
Como siempre, la cantidad de texto es enorme, porque evidentemente pretende 
llegar a todos los públicos, no sólo a los que navegan por Internet.  
Hemos comparado este anuncio con uno de Halcón Viajes, de menor tamaño, forma 
activa y menos texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 750 352 53,07 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ahorro / 
Economía. 
Ahorro / 
Economía. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 123 
El Corte Inglés. “Quincena final de rebajas”. 
VS. 
Hipercor. “Aniversario 2001. más de 500.000 regalos”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio pertenece a la misma campaña promocional del E121, “Abierto por 
vacaciones” y mantiene sus mismas características. Complementariedad e 
integración. La cantidad de texto sigue siendo bastante alta porque, como suelen 
hacer, aprovechan cualquier espacio para insertar alguna información adicional, 
aunque sea sobre un producto completamente diferente. 
Hemos comparado este anuncio con un anuncio de Hipercor, del mismo tamaño, 
menos texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ofertas / Hogar. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 262 140 46,56 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Rebajas. Regalos y 
precios. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria e integrada en un banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 124 
El Corte Inglés. “Qué buenas las ofertas de Viajes El Corte Inglés”. 
VS. 
Halcón Viajes. “Anticipe la reserva de sus vacaciones más de 30 días y 
obtendrá hasta un 25% de ahorro”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio es idéntico al E122, salvo en los destinos ofrecidos. Al igual que el 
anterior, remite a su página web, www.elcorteingles.es, con la promesa de 
ofrecer “más ofertas” que cumple a cabalidad, sin integración formal alguna. 
Hemos comparado este anuncio con otro anuncio de Halcón Viajes, virtualmente 
idéntico al E122, de menor tamaño, forma activa y menos  texto. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 248  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ofertas / Hogar. 
Grandes Superficies. 
Nº de palabras. 772 352 54,40 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ahorro / 
Economía. 
Ahorro / 
Economía. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 125 
El Corte Inglés. “Semana Final de rebajas”. 
VS. 
Cortefiel. “Ya ha empezado la oferta especial”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En este caso, El Corte Inglés ha ido un poco más allá de la complementariedad 
habitual de su web. Este anuncio ofrece una semana final de rebajas e invita a 
conocer la moda de otoño, aunque no entra en muchos detalles. Al entrar en la 
página web, www.elcorteingles.es, nos encontramos con un “banner” de la 
“semana final” que nos lleva a un microsite que abunda en detalles. Por una vez, 
podemos hablar de integración. Eso sí, la cantidad de texto es relativamente alta, 
como suele ocurrir con todos los anuncios de la casa. 
Hemos comparado este anuncio con uno Cortefiel, también de moda. Este anuncio 
es del mismo tamaño que el de El Corte Inglés, tiene mucho menos texto y un 
titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ofertas. Moda. 
Grandes Superficies. 
Nº de palabras. 211 76 63,98 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor. manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ahorro / 
Economía. 
Ahorro / 
Economía. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria e Integrada. 
Sí la amplía 
Nacional. 
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E 126 
Ing. Direct. “Tus ahorros necesitan más tu atención, ¿no vas a hacer una 
llamada por ellos?”. 
VS. 
Cajamar.  “Porque es un tipo excelente… 4’00 T.A.E.”. 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio sigue con la tónica marcada en el E20. El anuncio es pequeño, no entra 
en muchos detalles y cuenta con una amplia delegación informativa en la web. Al 
entrar en ésta, www.ingdirect.es nos encontramos con una página 
complementaria, pero perfectamente integrada en lay-out, símbolos corporativos, 
etc. El 5% T.A.E. parece haber pasado a mejor vida, dadas las circunstancias 
económicas por las que está atravesando Europa (anuncio publicado en septiembre 
de 2001).      
Hemos comparado este anuncio con uno de Cajamar, dos veces más grande y con la 
misma cantidad de texto (sorprendentemente escaso). El titular es de forma 
expresiva/representativa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. 
Banco. 
Nº de palabras. 47 46 2,13 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ventajas 
económicas. 
Ventajas 
económicas. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva Expresiva / 
Representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria e Integrada. 
Sí la amplia. 
Multinacional. 
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E 127 
El Corte Inglés. “Hoy último día rebajas”. 
VS. 
Cortefiel. “Continúa la oferta especial. Lo más exclusivo para tí”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como en el caso del E125, el anuncio que le precede en esta campaña de rebajas, El 
Corte Inglés va más allá de la complementariedad habitual de su web. El anuncio 
ofrece un último día de rebajas e invita a conocer la moda de otoño sin entrar en 
detalles. Al entrar en la página web, www.elcorteingles.es, nos encontramos con 
un “banner” que nos lleva a un microsite abunda en información. Sin integración 
formal. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Cortefiel, también de rebajas. Este 
anuncio es mayor que el de El Corte Inglés, tiene menos texto y su titular es de 
forma  representativa / expresiva. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 254  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Moda y  Hogar. 
Grandes Superficies. 
Nº de palabras. 241 93 61,41 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Último día. Última 
oportunidad. 
Ahorro / 
Economía. 
Oferta / 
Exclusividad. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa / 
Expresiva. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria e Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 128 
Ing. Direct. “Toda la atención que has puesto en este anuncio, préstasela 
ahora a tus ahorros”. 
VS. 
Cajamar. “Porque es un tipo excelente… 4’00% T.A.E.”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio es idéntico al E126, salvo en el titular, que ha pasado a una forma 
activa (y, sin embargo, apela al mismo argumento: la necesidad de poner más 
atención a los ahorros). ¡Incluso el número de palabras que conforman el titular es 
igual! Al visitar la web, nos encontramos con una página complementaria y 
formalmente integrada con el anuncio (tipografía y banco naranja como elementos 
gráficos integradores). 
Hemos comparado este anuncio con uno de Cajamar, más grande, prácticamente la 
misma cantidad de texto y un titular de forme expresiva / representativa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. 
Nº de palabras. 47 48 -2,08 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva / 
representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria e Integrada. 
Sí la amplia. 
Multinacional. 
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E 129 
El Corte Inglés. “Escápate a la aventura con Viajes El Corte Inglés”. 
VS. 
Makutsi Safari Park. “Aventura y Relax en Suráfrica”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como suelen hacer los de “El Corte Inglés”, este anuncio comunica todo lo esencial 
para el target objetivo. Un titular invitador, las dos posibles alternativas, el destino, 
los precios de las entradas para adultos, niños y ancianos (llamados 
eufemísticamente “señor”), los precios del paquete y una oferta adicional. Ofrecen, 
sin embargo, más información en su página web http://viajes.elcorteingles.es  y 
al entrar en la misma nos encontramos con la página complementaria de siempre. 
En este caso nos encontramos con un banner que nos remite a un microsite de “Port 
Aventura” con abundante información y sí, integrado con el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Makutsi Safari Park, mucho más 
pequeño, con menos texto y un titular de forma representativa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Grandes Superficies. 
Nº de palabras. 140 72 48,57 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Aventura. Aventura y Relax.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. Integrada. 
Sí la amplia. 
Nacional. 
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E 130 
Compaq. “Descubra las más innovadoras soluciones de almacenamiento 
empresarial”. 
VS. 
PC City. “Abrimos el domingo. 119.900 ptas. 199.900 ptas.”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Compaq, recién adquirido por HP (esto ha sido escrito en septiembre de 2001), 
sigue manteniendo una política de estricta coherencia en su comunicación. Este 
anuncio, desde luego, no es “típico”, al no tratarse de una pieza vendedora. Se 
limita a invitar a los interesados a asistir a un evento dedicado al almacenamiento 
empresarial. Ofrecen la información esencial en el anuncio –suficiente como para 
interesar al target objetivo- y ofrecen más en su web. Pero en lugar de remitirnos a 
su portal, lo hacen directamente a un microsite del mismo, 
www.compaq.es/forocompaq/storageday perfectamente integrado con el 
anuncio y con muchísima información sobre el tema, amén de la posibilidad de 
registrarse online en el mismo. 
Hemos comparado este anuncio con uno de PC City, del mismo tamaño, con más 
texto y titulares de forma activa y representativa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce  
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ordenadores. 
Nº de palabras. 256 365 -29,86 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ultima 
Tecnología. 
Economía. 
 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplia. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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E 131 
Médicos del Mundo. “Emergencia en Centroamérica”.   
VS. 
Misiones Salesianas. “India. Terremoto Enero 2001. Más de 100.000 
muertos. Construcción de miles de  hogares para los supervivientes”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hemos clasificado este anuncio como de empresas que recurren al comercio 
electrónico por la posibilidad de ofrecen de hacer donaciones vía internet. El 
anuncio, que renuncia al uso de cualquier recurso motivacional-creativo, se limita a 
solicitar ayuda urgente para la nueva emergencia surgida en Centroamérica. Esta 
vez, una hambruna. Ofrecen los números de cuenta bancarias en las que pueden 
hacerse las donaciones y comunican que también reciben donaciones online en la 
página www.medicosdelmundo.org. Al visitar ésta, una página complementaria, 
surge un pop-up con información adicional sobre la situación planteada en el 
anuncio y un hiperenlace para iniciar una donación online. Perfecta integración, 
amén de la complementariedad. 
Hemos comparado este anuncio con uno de las Misiones Salesianas, solicitando 
ayuda para los damnificados de un terremoto. El anuncio es algo mayor que el de 
Médicos del Mundo, utiliza menos texto y tiene un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
ONG 
Nº de palabras. 69 52 24,64 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
6   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Solidaridad. Solidaridad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria e Integrada, por medio de un pop-up. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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E 132 
Direct Seguros. “¿Cuánto paga por el Seguro de su coche? Con Direct 
Seguros pagará un 30% menos…”. 
VS. 
Pelayo. “¿Quieres un futuro mejor?”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Con una estructura formal muy curiosa, en la que se difuminan totalmente los 
límites entre el titular y el cuerpo de texto, este anuncio –como otros de Direct 
Seguros- es rotundo y directo, prometiendo cobrar sustancialmente menos a los 
conductores con experiencia. Y destaca el número de teléfono y la dirección web, 
para solicitar más información. Cuando entramos en la web, 
www.directseguros.es, nos encontramos con toda la información necesaria 
−incluido el tema del anuncio−, con la posibilidad de suscribir cualquier producto 
online. Un pop-up emergente nos sugiere la posibilidad de darnos de alta 
inmediatamente. Y sigue sin existir integración formal entre el anuncio y la página 
web.  
Hemos comparado este anuncio con uno de la Mutua de Seguros Pelayo, con el 
mismo tamaño, la mitad de texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Seguros / Pensiones. 
Aseguradora. 
Nº de palabras. 42 21 50 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Pague 
menos. 
Mejor futuro.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Pop up emergente para darse de alta. 
Nacional. 
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E 133 
Iese. “Global Aproach. See with your own eyes what very few have de 
privilege of seeing”. 
VS. 
CEU. “CEU. Feliz Navidad”. 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio, evidentemente poco habitual al ser enteramente en inglés, suministra 
amplia información, aparentemente sin contar con delegación informativa alguna en 
la página web. El titular ―más precisamente, el subtítulo― invita, en forma activa, a 
conocer el producto: “Vea con sus propios ojos lo que muy pocos tienen el privilegio 
de ver”. Pero no sólo invitan a registrarse en la página web, 
www.iese.edu/programs/globalembar sino que prometen dar más información 
en la misma. Y lo hacen. La web site, de tipo complementario, está formalmente 
integrada con el anuncio (quizás sería más correcto decir que han hecho el anuncio 
formalmente integrado con la web) y ofrece muchísima información adicional. 
Hemos comparado este anuncio con el del CEU, ofreciendo también formación 
profesional. El anuncio es ligeramente menor, pero con mucho más texto. Su forma 
es expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Escuela de negocios. 
Nº de palabras. 152 186 -22.37 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
23   
Menciones comodidad o 
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ser el primero, 
exclusividad. 
Feliz Navidad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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E 134 
El Corte Inglés. “¿de qué está hecha la moda?”   
VS. 
Purificación García. “2001. Purificación García”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Dentro del amplio registro de anuncios expuestos por El Corte Inglés, la mayor 
parte coincide en funcionar independientemente de la existencia de una página web 
estrictamente complementaria que, de vez en cuando, dedica un microsite y un 
banner que remita al mismo vinculados al anuncio. Cuando no es así ni 
comercializan online el producto anuncio se limitan a poner la dirección web, sin 
añadir “el sitio de las compras en Internet”. En este caso, el anuncio es de carácter 
expresivo, casi poético, y nos remite a la esencia misma de la moda. Al visitar la 
página web www.elcorteingles.es no encontramos ninguna vinculación con el 
anuncio, aunque sí mucha información sobre la oferta de moda. Es de destacar que 
es uno de los poquísimos anuncios del Corte Inglés que no hace mención a la 
economía o al precio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de imagen de Purificación García, del 
mismo tamaño, menos texto y un titular de forma representativa. La ilustración, 
además, de forma muy ingeniosa, nos sugiere que se trata de un tienda dedicada a 
la moda, componiendo una estrella con imperdibles. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Moda. 
Grandes anunciantes. 
Nº de palabras. 122 63 48,36 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
La esencia de la 
moda. 
Moda para 
hombre y mujer. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. Sí.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Si la amplía. 
Nacional. 
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E 135 
El Corte Inglés. “Compra el nuevo disco de Rosario”   
VS. 
Wea. “Enya. A day without rain”. 
 
 
 
 
 
 
Tal como comentáramos en el anuncio inmediatamente anterior: en algunas 
ocasiones, amén de utilizar su web con intencionalidad netamente complementaria, 
hacen una delegación informativa de algún anuncio específico (en esos casos, como 
señaláramos antes, amén de poner la dirección web suelen añadir “el sitio de las 
compras en Internet). En este caso, incluso –cosa nada habitual- se permiten 
publicar un anuncio con muy poco texto, remitiéndonos a su web, 
www.elcorteingles.es donde nos topamos de inmediato con un “banner” que nos 
conduce a un microsite sobre el tema. El anuncio no hace ningún tipo de apelación 
emocional: se limita a informar sobre la inminente aparición del disco y conminarnos 
a su compra. Tal como ocurriera en el anuncio anterior, no hay ninguna alusión a la 
economía o al precio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la cantante Enya, anunciando su último 
disco. El anuncio es más pequeño (poco mas de la mitad del otro), pero utiliza 
prácticamente la misma cantidad de texto. Su forma es representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Música / discos. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 55 56 -1,79 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
 Interés por el 
disco de Rosario. 
Interés por el 
disco de Enya. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria, integrada con banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 136 
Real Madrid. “¿Cuántas veces has soñado con sudar esta camiseta?”. 
VS. 
Cines Caec, Abaco, Box, Lauren Cinemas. “No vas a salir del cine”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El Real Madrid Fútbol Club representa casi una religión para millones de seguidores, 
pero se maneja como una gran empresa. Consecuentemente, este anuncio ―el 
primero que nos encontramos del club en un año de análisis del principal diario 
español― combina un titular extremadamente “expresivo”, apelando a los 
sentimientos del seguidor madridista, con una oferta eminentemente práctica, con 
implicaciones económicas: la adquisición del carnet del club. Y nos remite a su 
página web, www.realmadrid.es para buscar más información. Al entrar en ésta, 
nos encontramos con una página estrictamente complementaria, sin integración 
formal con el anuncio, pero que amplía todos y cada uno de los puntos mencionados 
en éste. 
Hemos comparado este anuncio con uno de una grupo de salas cinematográficas 
ofreciendo su propio carnet: uno que permite descuentos a los afiliados. El anuncio 
es mucho más pequeño que el del Real Madrid, pero tiene casi la misma cantidad de 
texto. Su titular es de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Carnet de Club, Asociación de usuarios. 
Club de fútbol.  
Nº de palabras. 228 206 9,65 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
7   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Pasión 
futbolística. 
Afición al cine.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria.  
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 137 
Citybank. “80 nuevos warrants de Citibank. Compare, simule y elija”. 
VS. 
Banco Urquijo. “Urquijo Private Unit Linked. Seguro de vida”. 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio informa al público sobre la existencia de una herramienta de análisis 
económico realmente novedosa. Sin embargo, curiosamente, no se le da casi 
ninguna importancia en los titulares, minúsculos y poco llamativos. Eso sí, tienen 
forma activa, conminando a la utilización de dicha herramienta. La “letra pequeña” 
es de antología, porque –en un tipo realmente minúsculo- advierte sobre la 
posibilidad de perderlo todo en la inversión. Luego remiten a su página web (de 
hecho, una página creada ad hoc, www.citywarrants.com, distinta de la página 
web del banco. Al entrar en ella, nos encontramos con una página complementaria, 
aunque ―curiosamente, tratándose de una página creada especialmente para 
referirse a los warrants― sin integración con el anuncio. Ofrece, tal como promete el 
anuncio, la posibilidad de realizar simulaciones de adquisiciones de warrants. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Banco Urquijo, anunciando otra 
herramienta financiera, los “unit linked”; un fondo instrumentado a través de un 
seguro de vida. Este anuncio es más grande que el del CityBank, utiliza menos texto 
y tiene un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. 
Banco. 
Nº de palabras. 362 266 26,52 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
36   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Posibilidad de 
elegir 
objetivamente. 
Respaldo de las 
mejores gestoras 
internacionales. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Con herramientas de simulación económica. 
Multinacional. 
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E 138 
Uned. “www.librosUNED.com”. 
VS. 
Alianza Editorial. “Novedades”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cuando un anuncio se limita a una dirección web, www.librosuned.com poca duda 
cabe que la página web correspondiente ha de ser complementaria. Lo cierto es 
que, en este caso, el nombre de la página web ya nos proporciona cierta 
información sobre su contenido. Y al entrar en ella, no sólo nos amplía la 
información sino que nos da la oportunidad de adquirir, con descuento y a plazos, 
todos los libros que se exigen en cualquiera de las carreras ofrecidas por la UNED. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Alianza Editorial, del mismo tamaño, 
con más texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Librería Universitaria. 
Universidad. 
Nº de palabras. 1 153 -99,35 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por libros 
de estudio. 
Novedad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. Comentarios 
adicionales. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 139 
Ing Direct. “Sólo los grandes te ofrecen grandes oportunidades. 6,1º%”. 
VS. 
Banco Santander. “Banco Santander Central Hispano, S.A. Segundo 
dividendo a cuenta”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Una vez más, un anuncio formalmente semejante al E126 y al 128, salvo en un 
detalle de enorme importancia coyuntural: un aumento de un 0,1% en los intereses 
TAE pasa a un primerísimo primer plano. Acompañado, claro está, por el 
omnipresente banquito naranja símbolo del banco. Al visitar la web, 
www.ingdirect.es, nos encontramos con una página complementaria e integrada. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Banco Santander Central Hispano, más 
grande, con más texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. 
Banco. 
Nº de palabras. 91 150 -39,33 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Oportunidad / 
Economía. 
Dividendos.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva / 
Representativa. 
Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria e integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 140 
FuenteTaja. “Escritura Creativa”. 
VS. 
Escuela de Letras de Madrid. “Curso de Creación Literaria y Humanidades”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un anuncio con todas las trazas de haber sido confeccionado por un aficionado. El 
titular se limita a enunciar el producto ofrecido. La ilustración es o parece ser dos 
desprestigiadísimo “hombres sándwich” (de hecho, de escasísima implantación en 
suelo ibérico). Y bastante texto para explicar las bondades del producto que, aún 
existiendo una versión online del mismo, no depende de la disponibilidad de internet 
por parte del usuario, en sus versiones presencial y por correspondencia. Al visitar 
la web, www.fuentetajaliteraria.com nos encontramos con una página 
complemtaria, sin ninguna integración formal pero con abundante información sobre 
el producto-servicio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Escuela de Letras de Madrid, 
ofreciendo también un curso de creación literaria. El tamaño del anuncio es igual al 
de fuentetaja, tiene algo más de texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Taller literario. 
Nº de palabras. 155 191 -18,85 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ganas de ser 
escritor. 
Ganas de ser 
escritor (o 
guionista, etc.). 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 141 
Intermon. “4 millones de desplazados y refugiados necesitan tu ayuda”. 
VS. 
Mensajeros de la Paz. “No se parecerá a ti, no tendrá tus ojos, ni el color de 
tu pelo, pero si podrá tener tu sonrisa… Y le querrás más que a un hijo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un anuncio de la generación “punto-net” donde los haya: poquísimo texto, apenas 
una apelación en titulares al sentimiento de solidaridad del lector. ¿Más 
información? ¿Ha decidido hacer un donativo? Llame por teléfono o visite la web, 
www.intermon.org. Al visitar ésta, nos encontramos con una página 
complementaria, sin integración formal con el anuncio, con mucha información 
delegada y con posibilidad de realizar los donativos online. 
Hemos comparado este anuncio con uno de “Mensajeros de la Paz”, del mismo 
tamaño, con más texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
ONG. 
Nº de palabras. 27 79 -65,82 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Solidaridad. Solidaridad, amor 
por los niños. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Permite enviar donativos directamente online. 
Nacional. 
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E 142 
Crisol. “www.crisol.es”. 
VS. 
Injuve / Crisol. “La juventud como protagonista”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Por segunda vez consecutiva, presenciamos un “divorcio” entre la publicidad online 
y offline de Crisol. El anuncio, muy acorde con la filosofía de una empresa que hace 
un uso intensivo del comercio electrónico, ofrece productos “a un clic de distancia” , 
invita a pedir los libros por Internet y utiliza muy poco texto ―apenas el 
estrictamente necesario para interesar al lector― delegando toda la información en 
la página web. Sin embargo, al visitar ésta, www.crisol.es nos encontramos con 
que el servicio online está temporalmente interrumpido. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Imjuve, en una acción conjunta con 
Crisol. Es un anuncio más grande que el de Crisol, con más texto y un titular de 
forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Librería. 
Nº de palabras, total. 47 103 -54,37 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
47   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Conocimiento 
previo de la 
librería. 
Juventud.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 143 
easyJet. “¡Volvamos a volar de nuevo!”. 
VS. 
C.A.T. “Donostia – San Sebastián. Escápate el Fin de Semana. Disfrútalo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio es un comunicado de la empresa al Ministerio de Fomento, solicitando 
la generalización de las ayudas al sector frente a la crisis provocada por el atentado 
terrorista del 11 de septiembre en Nueva Cork. Terminan solicitando la opinión del 
lector, invitándole a dejar sus comentarios en la página web www.easyjet.com. El 
divorcio es clamoroso. Al visitar la web, nos encontramos con una página de 
vocación complementaria sin referencia alguna ni al anuncio ni al comunicado. Y 
mucho menos con una oportunidad de dejar nuestra opinión. 
Hemos comparado este anuncio con el de C.A.T, una agencia de viajes 
especializada, que ofrece viajes culturales específicamente al País Vasco. El anuncio, 
de forma activa, es mucho menor que el de El Corte Inglés y utiliza algo más de 
texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Línea aérea. 
Nº de palabras. 148 184 -19,57 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
12   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
 Sí.  
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Volar. Escapada como 
cambio. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. Divorciada: nos piden nuestra 
opinión, pero no ofrecen posibilidad de expresarla. 
No la amplía. 
Multinacional 
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E 144 
Fundación Grupo Eroski. “Convocatoria anual de financiación de 
intervenciones en Cooperación Internacional”. 
VS. 
Telefónica. “Su labor no tiene precio. Tu llamada tampoco”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio, sin duda alguna, cuenta con la delegación informativa. Su titular es 
meramente representativo y el texto, breve, se limita a mencionar lo fundamental 
de la convocatoria. Delega toda la información en la página web, 
www.fundaciongrupoeroski.com. Al visitar ésta, no encontramos con una página 
complementaria, con 3 microsites alternativos: grupo Eroski, Amigos de Fundación 
grupo Eroski y Consumer.es. Lamentablemente, no nos dan ninguna pista sobre 
dónde buscar la información del anuncio (la concerniente a la convocatoria). La 
encontramos en Amigos de la Fundación grupo Eroski. Las páginas son 
tecnológicamente sofisticadas y tenemos que reseñar que es la primera vez a lo 
largo de este estudio que nos encontramos con una versión para discapacitados. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Telefónica, ofreciendo llamadas 
gratuitas a los familiares de cooperantes españoles en el extranjero, por Navidades. 
El anuncio es del mismo tamaño que el del Grupo Eroski, utiliza más texto y su 
titular es de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Fundación / Cooperación Internacional. 
Fundación. 
Nº de palabras. 68 145 -53,10 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Cooperación, 
solidaridad. 
Solidaridad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva / 
representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
No muy bien organizada, pero con una versión para 
discapacitados. 
Nacional. 
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E 145 
Inversis. “La rentabilidad de los fondos de inversión conservadores…”. 
VS. 
BBVA. “Este año El Libretón BBVA ya ha regalado 73 Volvo S60 en Madrid”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio de Inversis es el de una compañía bancaria que comercializa Fondos de 
Inversión y presenta uno de los “titulares” más largos que jamás hayamos visto: 28 
palabras. (sin contar el nombre y la dirección). El texto ofrece la información básica 
sobre el producto ofrecido pero evidentemente cuentan con la delegación 
informativa, por el gran espacio que dedican a la “imagen-titular”. Al visitar la web, 
www.inversis.es nos encontramos con una página complementaria que amplía 
notablemente la información. Cabe señalar el juego de palabras que logran para el 
base-line: su “dominio” del dinero. 
Hemos comparado este anuncio con uno del BBVA, dos veces más pequeño, con 
algo más de texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. 
Grupo financiero. 
Nº de palabras. 157 171 -8,19 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Rentabilidad. Coches gratis, 
interés 
económico. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 146 
Inversis. “Inversis”. 
VS. 
Santander Central Hispano. “En Navidad, hay veces que los sueños se 
cumplen”. 
 
 
 
 
 
 
Este mini-anuncio, curiosamente, es publicado el mismo día que el anterior. 
Evidentemente, juega más a la delegación informativa, pero confía esta tanto a la 
web www.inversis.com como al teléfono. Las características de la web las 
reseñamos en E145. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Santander Central Hispano. Más 
grande, utiliza más texto y tiene un titular de forma expresiva.. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 293  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. 
Grupo financiero. 
Nº de palabras. 7 53 -86,79 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
6   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Rentabilidad, 
dominio del 
dinero. 
Posibilidad de 
cumplir los 
sueños. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva – 
representativa. 
Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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E 147 
Sun. “Da el primer paso para liberar tu Centro de Proceso de Datos”. 
VS. 
Construmat. “Protextocasabarcelona. Por una vivienda adecuada al cambio 
y a la diversidad”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un anuncio un tanto flojo, para tratarse de uno de los líderes informáticos 
mundiales. El titular es activo y claro, pero no se entiende muy bien la relación con 
la imagen utilizada. No nos cuentan nada sobre el producto a cuya presentación nos 
están invitando, cosa que podría comprenderse por razones de delegación 
informativa, pero no justificaría que se pierda tiempo-espacio con frases como “¡No 
le lo puedes perder”! Nos invitan a inscribirnos en su página web o, más 
precisamente, en un microsite creado para efectos de este evento, 
www.sun.es/eventos. Al visitarla constatamos que, pese a haber sido creada “ad 
hoc” no está formalmente integrada con el anuncio. 
 
Hemos comparado este anuncio con el de una feria de la construcción, Construmat. 
El anuncio es del mismo tamaño que el de Sun, utiliza más texto y tiene un titular 
de forma expresiva / representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Feria de materiales. 
Fabricante Informática. 
Nº de palabras. 77 188 -59,04 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
“Liberación” de 
una carga. 
Calidad de 
vivienda. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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E 148 
Compaq. “Conozca las Tecnologías y Soluciones más avanzadas para el 
Centro de Datos de su Empresa”. 
VS. 
Unión Europea / Min. de Economía. “Argumentos de futuro”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Compaq sigue portándose a la altura. En este anuncio, utiliza todo el texto que 
necesita para explicar el evento a aquellos de su público que optarán por inscribirse 
vía teléfono. Sin embargo, les ofrece también la posibilidad de registrarse online y 
obtener información adicional en 
www.compaq.es/foroscompaq/datacenterday, un microsite creado 
especialmente para eventos, completamente integrado con el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Unión Europea y el Ministerio de 
Economía, anunciando una feria sobre la cultura y la industria portuguesa. El 
anuncio tiene la mitad de tamaño que el de Compaq, algo menos de texto y un 
titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Feria / Muestra / Exhibición 
Informática. 
Nº de palabras. 502 461 8,17 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo… 
Interés por las 
Bases de Datos y 
Tecnologías 
Punta. 
Interés por la 
cultura europea. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. Microsite creado ad-hoc. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas Tecnologías. 
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E 149 
El Corte Inglés. “Aprovéchese hoy de lo mejor del otoño”. 
VS. 
Hipercor. “Ofertas de Estreno”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Una acción publicitaria particularmente bien estructurada de El Corte Inglés. El 
anuncio ―con un titular conminatorio, de forma activa― ofrece una serie de líneas 
de productos, básicamente ropa pero también electrodomésticos. Explica lo 
fundamental, sin entrar en detalles y sin anunciar productos específicos. Remite a la 
página web, www.elcorteingles.es que, en este caso, aunque fiel a su carácter 
complementario, sí amplía la información sobre cada línea de productos del anuncio. 
Por primera vez, nos encontramos con un pop-up intrusivo en la web de El Corte 
Inglés. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Hipercor, del mismo tamaño, con menos 
texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría producto. 
Ofertas, rebajas. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 265 167 36,98 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Oportunidad / 
Ahorro / 
Economía. 
Ahorro / 
Economía. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa.  Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Pop-up emergente, no deseado, sobre una promoción 
ajena al anuncio. 
Nacional.  
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E 150 
El Corte Inglés. “Compre ahora y empiece a pagar el 28 de febrero”. 
VS. 
Urende. “Déjate caer por Navidad en Urende”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio, como prácticamente todos los de El Corte Inglés, con un titular activo, 
ofrece toda la información que pueda necesitar el público potencialmente 
interesado, sin necesidad de ninguna delegación informativa. Así, la página web, 
www.elcorteingles.es resulta netamente complementaria, sin integración formal 
alguna. Lamentablemente, una vez más, no encontramos ninguna información 
complementaria sobre los productos mencionados en el anuncio. La página web y el 
anuncio están divorciados. 
Hemos comparado este anuncio con uno de “Urende”, también de una página, con 
titular de forma activa y mucho menos texto. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 301  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Electrodomésticos. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 342 127 62,87 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Pagar más tarde. Festividad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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E 151 
El Corte Inglés. “A tu aire”. 
VS. 
Carrefour. “Ya están aquí Rebajas Rebajas Rebajas”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio de El Corte Inglés es “ofertero” y no parece necesitar para nada su 
página web. El anuncio dice lo que tiene que decir, sin requerir de delegación 
informativa alguna, pese a firmar con “El sitio de las compras en Internet” (no 
siempre lo hace). Remite a su página web, pero en esta ―www.elcorteingles.es― 
no hay ninguna información sobre el tema del anuncio. Hay, eso sí, un pop-up 
emergente, no solicitado, con una promoción de la tienda. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Carrefour, del mismo tamaño, con un 
titular representativo y, curiosamente, con mucho menos texto. Han optado –cosa 
nada frecuente en un anuncio promocional- por hacer un anuncio muy limpio, con 
apenas dos productos y el mínimo de información sobre ellos. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Moda. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 138 56 59,42 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Libertad. Rebajas.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Pop Up emergente, con una promoción. 
Nacional. 
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E 152 
El Corte Inglés. “Tahití y sus islas”. 
VS. 
Oficina Turística de México. “Aquí descubrí volcanes en estado latente”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio, después de suministrar una cantidad de información en principio 
suficiente sobre un único destino, por alguna razón incomprensible para nosotros, 
no remite al microsite de “viajes”, sino al portal de El Corte Inglés, 
www.elcorteingles.es. Al entrar en este, no encontramos ninguna información 
sobre el tema del anuncio. Eso sí, nos encontramos con un Pop-up emergente, con 
información sobre la promoción “Tu compra gratis”.  
Hemos comparado este anuncio con uno de la Oficina Turística de México, más 
grande (es un formato inusual: 1 pág, pero horizontal), con más un poco más de 
texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce   
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Grandes superficies. 
Nº de palabras. 71 102 -30,39 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por Tahití. Dualidad 
Naturaleza / 
Cultura. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Pop Up Emergente. 
Nacional. 
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In 1 
Opel Corsa. ¿Apetito por la vida? Llega el nuevo Opel Corsa. 
VS. 
Volkswagen Passat. “Si visto así no le parece excepcional, le invitamos a 
mirar este coche desde otro punto de vista”. 
 
 
 
 
 
 
Un excelente ejemplo de complementariedad entre la publicidad online y la offline. 
El texto del anuncio se reduce a su mínima expresión. Se limita a sugerir una 
promesa de satisfacción emocional ¿Apetito por la vida? con el anuncio de la llegada 
del nuevo Opel Corsa. No hay ni una foto, ni una descripción de los atributos del 
producto. 
Sin embargo, se formula una invitación a visitar la web correspondiente, 
www.nuevocorsa.com. Y al visitar la web, nos encontramos con un “anuncio 
online” del Opel Corsa, concebido como complemento funcional de la campaña de 
prensa. Perfectamente integrado, con la misma diagramación, imágenes del mismo 
personaje-modelo, el mismo tema de campaña. Pero, al contrario de lo que ocurre 
en el anuncio de prensa, la página web ofrece una realmente exhaustiva información 
técnica (anexo 1) sobre cada uno de los modelos del producto. Motor, caja de 
cambios, consumo de combustible, velocidad, aceleración, masa máxima 
remolcable, dimensiones y masas, prestaciones, detalles de seguridad, diseño, coste 
de propiedad. Además, con la lista de precios y la direcciones, con sus respectivos 
teléfonos, de todos los concesionarios de la red. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Volkswagen Passat, del mismo tamaño, 
con mucho más texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante. 
Nº de palabras. 3 331 -99,09 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Apetito por la 
vida, 
explícitamente. 
Carácter de 
excepcional. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva, 
representativa. 
Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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In 2 
Inmobiliaria Boj. “La Pinada. Perfecto.” 
VS. 
Lardos 1000. “Su casa. Juntos, construimos sus sueños”. 
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Este anuncio “La Pinada”, edificado por “Boj Inmobiliaria”, es un ejemplo típico de 
transición. El anunciante quiere dedicar el anuncio a una fuerte llamada emocional-
atencional y delegar toda la información a la página web, pero todavía tiene ciertas 
reservas. ¿Resultado? Una gran foto, un titular calificando de “perfecto” el producto 
y una tímida invitación a visitar la página web (para evitar confusiones, un pequeño 
“cursor” apunta a la dirección web). No puede evitar dedicar 3 líneas a la 
descripción de las características esenciales del producto, aunque sin permitirse el 
lujo de detalles característico de este tipo de anuncio en la etapa “pre-internet”. 
Al visitar la página web, en efecto, www.bojweb.com , nos encontramos con 
abundante información sobre el producto en cuestión. Plano de situación, memoria 
de calidades, planos de la planta física de los diferentes tipos de chalets de “La 
Pinada”. La página web realmente ha sido concebida como de información sobre “La 
Pinada”. Sin embargo, al marcar el acceso a la página web señalada, la primera 
página que se abre produce cierta confusión, porque nos hace creer que nos 
encontramos en el portal de la inmobiliaria, no con información online sobre “La 
Pinada”. Al darle al “enter”, sin embargo, pasamos directamente a la información 
que buscamos. Les falta algo de experiencia a la hora de organizar su información. 
Hemos comparado el anuncio de “La Pinada” con un anuncio del mismo tamaño de 
Lardos 1000, de la Inmobiliaria Ferrovial, ofreciendo pisos. Sorprendentemente, 
utilizan muy poco texto, porque “delegan” todas las solicitudes de información en 
determinados números telefónicos. El titular es de forma expresiva.   
 
   
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Inmobiliaria. 
Nº de palabras. 50 183 - 72,68 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o    
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sinónimos. 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Perfección. Cumplimiento de 
sueños. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva Expresiva  
¿Orientado a la imagen? No.  No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 3 
KPN. “Por una oficina con vistas”. 
VS. 
Allianz. “Rendimiento. Cubierto por el Grupo Allianz”. 
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Este anuncio ofrece una próxima oferta de acciones de KPN y parece concebido para 
funcionar de manera autónoma (independientemente de la existencia o no de 
publicidad online) y llegar incluso a los que no piensan visitar la página web. El 
titular es confuso, pero asumimos que las “vistas” significan “posibilidades”, 
“futuro”. Un texto bastante extenso describe los servicios ofrecidos por KPN, ofrece 
un breve catálogo de razones por las cuales puede resultar interesante invertir en la 
compañía, un “slogan” de corte emocional, “por ti y para ti” y un “call to action” 
(llamada a la ación): “No dejes pasar esta oportunidad”. 
Al final, invita al lector al visitar la página web: www.kpn3.com.  
Al visitar ésta, comprobamos que está completamente integrada. Con el mismo 
titular, misma diagramación (Cabe señalar que el anuncio —también la página web, 
pero eso resulta menos sorprendente—, utiliza una estética afín al lenguaje web), 
misma foto. Y claro, ofrece abundante información sobre KPN. 
¿Globalización? Desde luego. La campaña es la misma en todos los países a los 
cuales va dirigida la emisión (Holanda, Alemania, España e Italia). Y el titular, “por 
una oficina con vistas”, hace referencia a una película de Charles Ivory, “Habitación 
con vistas”: aparentemente, considerada un referente cultural válido para el target 
de cualquiera de los cuatro países. En todo caso, no entendemos qué es lo que 
sugieren con ese titular. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Allianz, del mismo tamaño, con mucho 
menos texto y un titular de forma expresiva… y poco comprensible. 
 
 
  
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Finanzas, inversiones 
Grupo asegurador. 
Nº de palabras. 243 133 45,27 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
6   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o    
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sinónimos. 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Futuro. Rendimiento.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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In 4 
El País. “http://www.elpais.es                 
VS. 
Que leer. “Este siglo ha dado mucho que leer”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este “minianuncio” es un reclamo, en su forma más pura, a visitar la versión online 
del periódico. Incluso la imagen utilizada es un icono del ordenador y el texto no 
existe, a menos que consideremos como tal la dirección electrónica del site de 
elpais.es: www.elpais.es  
Al visitar el portal, desde luego, nos encontramos con la versión electrónica del 
conocido diario. No existe, desde luego, ningún unidad de campaña entre el anuncio 
y la página web, pero tampoco puede esperarse que la haya: el anuncio en cuestión 
es sólo una llamada de atención, una invitación a visitar la web, 100% 
complementaria. 
¿Con quién podemos comparar el anuncio de un periódico? Con el de una revista 
que no remite a una página web para más información, por ejemplo. Por supuesto, 
hemos buscado un anuncio del mismo tamaño para que la comparación sea 
razonable y hemos dado con éste de la revista “Qué leer”. Sin recurrir a textos 
demasiado extensos, procura exponer los principales argumentos para comprar la 
revista: su contenido editorial y un regalo especial, consistente en un dossier sobre 
la literatura del siglo XX. El titular es de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Publicaciones periódicas. 
Diario. 
Nº de palabras. 4 83 - 95 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés previo en 
El País. 
Abundancia de 
información. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 5 
Sanitas. “Ahora, Sanitas Corporate Extra”. 
VS. 
Asisa. “A los asegurados de Asisa”. 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio tiene un texto relativamente copioso, con bastante información sobre 
un producto específico. Sin embargo, no abunda en detalles corporativos y deja esa 
información a cargo de la web. Efectivamente, al visitar la dirección web señalada, 
www.sanitas.es, se entra en la página web de Sanitas, con abundante información 
sobre el tema desarrollado por el anuncio, pero no limitado a éste ni integrado con 
el mismo. Es una web complementaria.  
 Hemos comparado este anuncio con el de Asisa, otra compañía que ofrece un 
seguro médico, semejante y competidor directo de Sanitas. En un anuncio de 
tamaño semejante, aunque distinto formato, se ve obligado a utilizar mucho más 
texto para comunicar sus beneficios al público objetivo. El titular es de forma 
representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Asistencia Médica Privada. 
Seguro médico. 
Nº de palabras. 82 185 - 55,67 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Valor. 
Conveniencia 
empresarial. 
Sólo para los 
asegurados. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 6 
 FX Planet. “La herramienta de traducción más vendida y galardonada del 
mundo”. 
VS. 
Espasa. “La lengua española está de fiesta”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
No es fácil comprender para qué este anunciante ha hecho una página web (por 
demás, bastante correcta en término de diseño).  
Porque el anuncio está construido sin “delegar” absolutamente ninguna información. 
Casi todo lo que se puede decir sobre el producto está dicho en el anuncio, con lujo 
de detalles. De hecho, el anuncio y la página web, www.fxplanet.com, dan casi la 
misma información. Aunque, paradójicamente, no existe integración entre ambas 
piezas. 
¿Dijimos exactamente la misma información? Exageramos. La página web permite el 
acceso a algo más de información sobre el producto, pero teniendo que descargar 
para ello archivos bastante grandes en el disco duro del ordenador. Labor por la que 
no está el común de los mortales, máxime cuando no se sabe muy bien qué es lo 
que le van a enseñar. “Morpheus”, por ejemplo, es el nombre de uno de los archivos 
descargables que le ofrecen al público, sin ofrecer más explicaciones.  
Hemos comparado este anuncio con uno de Espasa, anunciando el Diccionario de 
Real Academia. El anuncio es del mismo tamaño y utiliza menos texto, porque tiene 
un carácter mucho menos “comercial”. Su titular es expresivo. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce  
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Herramienta de traducción-Diccionario. 
Fabricante de Software. 
Nº de palabras. 219 111 49,32 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Aceptación 
universal. 
Importancia   
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización.  
No.  
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas Tecnologías. 
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In 7 
Compaq “La inspiración no tiene reglas”. 
VS. 
Toshiba. “Alta tecnología a tu alcance. 199.900 / 309.900”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio funciona sin necesidad de una página web complementaria: su texto 
expone de forma explícita y completa el argumentario de ventas: Compaq ha 
desarrollado una línea de productos inalámbricos que le permiten trabajar de 
inmediato, cuando surja la inspiración. Sin cables, sin limitaciones. 
La concesión al mundo online es la ausencia de productos específicos y sus 
especificaciones técnicas. Para conocerlos, ofrece un Dossier con información, 
solicitable por teléfono o en la web de Compaq. 
Al entrar en la página web, www.compaq.es, descubrimos que ésta es una página 
complementaria, u  complejo “site” de comercio electrónico, con completos 
catálogos de producto y que permite la adquisición online de cualquier producto de 
la gama Compaq. Además, el tema de los titulares responde al del anuncio: la 
inspiración. Y una de las fotos de la primera página del site es la del anuncio. Es 
evidente la integración: creatividad online y offline son la misma.  
Hemos comparado este anuncio con uno de Carrefour anunciando ordenadores. 
Amén de las diferencias cuantitativas en el texto, tenemos que señalar que aquí se 
ven obligados, por razones obvias, a describir el producto concreto lo más 
prolijamente posible. El anuncio es del mismo tamaño, con más texto y un titular de 
forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Informática / Ordenadores. 
Ordenadores. 
Nº de palabras. 112 204 - 45,10 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Inspiración, 
ruptura de reglas. 
Alta tecnología.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 8 
Vips. “Vipers y el delirio. 
VS. 
Las Rozas Village “Este domingo abrimos. Venga a vernos”. 
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Este anuncio tiene muy poco que ver con la página web correspondiente, 
www.clubvips.com, y nada con el comercio electrónico. Ciertamente no tiene mucho 
texto, pero esta parquedad no parece atribuible —por razones que explicaremos a 
continuación— a la existencia de una web informativa. Probablemente, no haya 
mucho más que decir sobre el producto. Sobre un titular que dice “Vipers y el 
delirio”, vemos tres chicas corriendo, presumiblemente en dirección a Vips. El texto 
nos aclara que llevan “Tacones, faldas apretadas.... (aunque una de ellas está de 
pantalones), ...¿Quién llegará primero?”. Y acto seguido nos aclaran cual es el 
objeto de su delirio: “Vipers: los productos más tentadores de Vips”. Nos enseñan 
un foto de cada uno de ellos y nos lo describen brevemente. 
Cuando entramos en la página web de Vips, por ningún lado encontramos nada que 
tenga que ver con los producto del anuncio. Con los famosos “Vipers”.  Bien podrían 
habernos dicho: “Y además, si quieren informarse sobre otras cosas que nada tienen 
que ver con este anuncio, visiten nuestra web”. Y a los pocos instantes de abrir la 
página, surgen pantallas de publicidad emergente, correspondiente a “Ginos”, un 
restaurante del mismo grupo. 
Hemos comparado este anuncio con el de “Las Rozas Village”. También un anuncio 
de una página, dedicado a una tienda no a un producto específico. Sin embargo, por 
la imposibilidad de “delegar” la información que interesa al posible consumidor, se 
ven obligados a utilizar muchísimo más texto en un anuncio del mismo tamaño. El 
titular es de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Centro comercial. 
Nº de palabras. 65 208 - 68,75 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
“Delirio” Conveniencia de 
horarios. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Hay pantallas emergentes. De “Gino’s”, por ejemplo, 
un restaurante de lujo. 
Nacional. 
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In 9 
Vía Digital “Todo lo que te gusta está en la Caja Azul”. 
VS. 
Vía Digital. “Cajas hay muchas. Pero sólo una te da gratis durante un año 
los mejores canales”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio, aunque el peso de la llamada a informarse en la web es relativamente 
pequeño, hace una importante delegación de contenido informativo en la misma, en 
www.via.tv. Advierten, sin embargo, que la página web en cuestión está todavía 
en desarrollo y remiten, para una información aún más detallada, a la web 
www.viadigital.es. Al visitar la web, amén de encontrar con mucha información, 
descubrimos que existe una total integración online-offline, una absoluta unidad de 
campaña entre el anuncio y la página web. Colores, diseño, titulares... 
Hemos comparado este anuncio con otro del mismo anunciante, del mismo tamaño, 
pero sin mención de página web. ¿Un error?¿Una omisión involuntaria? En todo 
caso, cabe señalar que sustituye la forma expresiva por una eminentemente 
representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Televisión. 
Canal de TV. 
Nº de palabras. 65 134 -51,49 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.  Sí. - 
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Satisfacción de 
todos tus deseos. 
Los mejores 
canales, gratis. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 10 
Compaq “Nuevo Presario serie 12000. Amplía tu zona Internet”. 
VS. 
Jump. “Con el procesador Intel Pentium 4 y la Línea ADSL de Telefónica 
volarás en Internet”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio no parece confiar mucho en la “delegación de información”, porque 
ofrece abundante información sobre el producto específico objeto del mismo. Remite 
a la página web de la marca, www.compaq.es, una página complementaria que no 
corresponde en absoluto, en términos de campaña, al anuncio. El sitio web, sin 
embargo, nos ofrece alguna información complementaria, sobre todo de carácter 
técnico, y nos da la posibilidad de adquirir éste y cualquier otro producto vía online. 
No ha sido creado un”microsite” específico para el anuncio, cosa que sí han hecho 
en otros casos. 
Hemos comparado este anuncio con uno de las tiendas Jump, ofreciendo un equipo 
por un precio especial. El anuncio también es de una página, su titular es de forma 
representativa / expresiva y utiliza mucho más texto que el de Compaq. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ordenadores. 
Fabricante de ordenadores. 
Nº de palabras. 170 392 -56,63 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.  Sí. - 
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ampliación de 
posibilidades. 
Velocidad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa / 
Expresiva. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 329  
 
 
 
 
 
In 11 
Senado “Entra en el Senado. Estás en tu casa”. 
VS. 
Agencia Tributaria. “No declaro, pero puedo solicitar devolución”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La más tradicional de las instituciones también recurre a la publicidad online. Y lo 
hace bastante bien. El anuncio de las “Jornadas de Puertas Abiertas” encuentra un 
complemento funcional más que adecuado en la página web a la que remite, la del 
Senado. Curiosamente, no han diseñado un “microsite” para la Jornadas en 
cuestión, sino que han optado por remodelar todo el site del Senado para la ocasión. 
Existe plena correspondencia de contenido entre anuncio y página web, aunque no 
utilizan el mismo titular ni la misma gráfica. 
La información complementaria que ofrece la página web es cuantiosa. Podría 
discutirse, sin embargo, si se trata de una auténtica “delegación informativa” o no, 
porque creemos que la información que ofrece el anuncio de prensa resulta más que 
suficiente para plantear la invitación al target objetivo y darle la información 
necesaria para motivarlo. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Agencia Tributaria ―no encontramos 
algo de temática comparable―, con un titular expresivo/representativo, de mayor 
tamaño y más texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce  
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Gobierno, instituciones oficiales. 
Institución oficial. 
Nº de palabras. 71 101 -29,70 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Sentirse en casa. Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva / 
representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? Sí. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 12 
Compaq “Compaq Armada 100S es más, más rápido, más avanzado, y ahora 
más completo”. 
VS. 
El País / Compaq. “El futuro ya está aquí”. 
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El anuncio ofrece alguna información sobre el producto, como para que algunos 
clientes potenciales puedan sentirse interesados en él. Siempre que no necesiten 
conocer el tipo y la velocidad del procesador, el tipo de CD, el tamaño del disco 
duro, el tamaño de la pantalla.... 
Toda esta información está en la página web, aunque la dirección a la que nos 
remiten es la de Compaq y tenemos que clicar sobre un “banner” de Armada 100S 
para entrar en un microsite. En este, que forma una perfecta unidad de campaña 
con el anuncio, encontramos toda la información necesaria sobre el producto y la 
posibilidad de adquirirlo online. 
Hemos comparado este anuncio  con el que publica “El País” ofreciendo una agenda 
electrónica de Compaq. La forma expresiva sustituye a la representativa, pero el 
texto ―por el contrario― se dedica a la descripción de las características objetivas 
del producto. La cantidad de texto es casi el doble que la del anuncio de Compaq.. 
 
 
 
 Anuncio  Anuncio previo 
al e-commerce  
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Informática. Ordenadores. 
Fabricante de Ordenadores. 
Nº de palabras. 137 284 -51,76 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
34   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
Rapidez. Aproximación al 
futuro. 
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nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas Tecnologías. 
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In 13 
Chase Fleming. “Los frutos más deseados de la Unión”. 
VS. 
BBVA. “El futuro siempre es consecuencia de cómo se construye el 
presente”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio es el de la fusión de dos grandes corporaciones y ambas hacen 
comercio electrónico. No es sorprendente, pues, que haya resuelto de manera 
particularmente ingeniosa la fusión de su publicidad online y offline. La dirección a la 
que nos envían desde el anuncio, www.chasefleming.com es la de su portal 
corporativo. Este es plurilingüe y multinacional, por supuesto, y nos permite elegir 
el país del cual queremos obtener información. Al seleccionar España, amén de la 
información “regular”, surge un “pop up” que responde a la campaña de prensa, con 
el mismo titular, ilustraciones, etc. La delegación informativa es importante, porque 
el web site ofrece muchísima, contrastante con la parquedad del anuncio. La forma 
creativa es interesante, porque es una metáfora representativo-expresiva.        
Hemos comparado este anuncio con uno del BBVA, del mismo tamaño, forma 
expresiva y bastante más texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. Fondos. 
Grupo financiero. 
Nº de palabras. 95 236 -59,75 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Deseabilidad. Previsibilidad del 
futuro. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa – 
expresiva. 
Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada, en un “pop up” que se 
despliega al seleccionar “España” dentro del portal 
corporativo. 
Sí la amplía. 
Hay otros pop-ups, pero son adecuados a las 
expectativas del usuario. 
Multinacional. 
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In 14 
Vía Digital. “The Blair Witch Project también está en la Caja Azul”. 
VS. 
Vía Digital. “Sólo en Gran Vía vive con el Barça una Noche de Brujas”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Total falta de integración. El 3 de diciembre de 2000, después de remitirnos a la 
página web www.via.tv para buscar más información, resulta que tienen en 
mantenimiento su página y no ofrece ninguna, ni sobre el tema del anuncio ni sobre 
ningún otro. Y la parquedad del anuncio nos permite pensar que realmente 
contaban con la ayuda de la página web, delegando en ella buena parte de la 
información. Esperamos que el número de teléfono que ofrecen haya estado 
funcionando. Mayor divorcio, imposible. 
Muy probablemente conscientes del problema señalado en el anuncio anterior, la 
semana entrante la misma gente publica otro anuncio, sin mencionar su página 
web. La cantidad de información que contiene este anuncio –del mismo tamaño que 
el anterior- es muy similar a la del anterior. No podemos hablar de “delegación 
informativa”. El titular es de forma representativa / expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Programas de TV. 
Canal de TYV. 
Nº de palabras. 81 72 + 12,5 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Emoción. Emoción.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa .  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
No funciona la página web. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 15 
BBVA. “Hágase un Plan de Pensiones BBVA y obtendrá mucha más 
rentabilidad por su dinero”. 
VS. 
La Caixa. “Una sonrisa te ha costado una fortuna”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como ya hemos visto en otros ejemplos, el BBVA hace anuncios, bastante 
completos, con toda la información necesaria y suficiente de la publicidad 
tradicional, y luego invita a visitar su página web para obtener más información. Y 
no cree para nada en la necesidad o conveniencia de arropar, formalmente, anuncio 
y web bajo una misma campaña. En la página web, claramente complementaria, 
hay mucha información y posibilidades de banca online, pero nada que tenga que 
ver con los titulares o la ilustración del anuncio. ¿Puede considerarse 
decepcionante? No realmente, porque si el anuncio logró interesarme en un Plan de 
Pensiones, en www.bbva.es obtendré toda la información que me haga falta.        
El anuncio con el que lo estamos comparando es uno de “La Caixa” que, por razones 
que no alcanzamos a comprender, ha prescindido de su habitual invitación a visitar 
la web. La cantidad de información que manejan es la habitual y muy comparable a 
la del anuncio de BBVA. El tamaño del anuncio es el mismo y el titular es de forma 
activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. 
Banco. 
Nº de palabras. 109 112 - 2, 68 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Seguridad, 
economía, 
protección a la 
familia. 
Seguridad, 
economía, 
protección a la 
familia. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 16 
AirEuropa. “Línea de negocios”. 
VS. 
Halcón Viajes. ¿Quién dijo que el hombre no puede volar? 
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Pese a remitirnos a la página web en su anuncio, los publicitarios de AirEuropa no se 
fían demasiado de la integración de ambos medios. Porque toda la información 
pertinente está en el anuncio y al dirigirnos a www.aireuropa.com, nos 
encontramos con un portal corporativo con todo tipo de información, 
complementario, pero sin hiperenlaces o banner al puente aéreo. La información 
sobre ese particular está en la página web, pero es bastante difícil de localizar. Y 
terminan ofreciendo muy poco información que no tengamos ya en el anuncio.     
Hemos comparado este anuncio con el de Halcón Viajes, un anuncio de línea aérea, 
de tamaño muy semejante. Utiliza algo más de texto que su equivalente con web y 
tiene un titular de forma expresiva.. 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Línea aérea 
Nº de palabras. 94 122 -22,95% 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Éxito en los 
negocios. 
Posibilidad de 
volar. 
 
Forma semántica: representativa, Expresiva. Expresiva.  
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expresiva o activa. 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria, divorciada. 
No la amplía. 
Multinacional. 
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In 17 
Compaq. “La vida en eBusiness. Los clientes de su web quieren ser 
atendidos a cualquier hora del día...y de la noche...y de la semana...y del 
año... 
VS. 
PC City. “A mitad de precio sólo hoy”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como ya hemos podido constatar más de una vez al visitar la web de Compaq, 
www.compaq.es, ellos no adecúan su site corporativo a ningún anuncio particular, 
ni pueden hacerlo dado el ritmo de rotación de su publicidad. Lo que sí hacen es 
actualizar regularmente la página web –una página claramente complementaria- y 
poner en ella “banners” que remiten directamente al tema de cada anuncio. Así 
ocurre en este caso y el microsite corresponde perfectamente, en titulares e 
ilustración, al anuncio de prensa.   
Pero tampoco delegan demasiado la información. Cada anuncio debe funcionar por 
sí solo (hay recursos económicos para insertar todas las páginas completas que 
hagan falta) y ofrece un texto copioso, con toda la información pertinente.     
Hemos comparado este anuncio con uno de PC City. Se trata de un anuncio de 
mayor tamaño, con mucho más texto y un titular de forma representativa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ordenadores. 
Fabricante de ordenadores. 
Nº de palabras. 216 908 -76,21 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
30   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Atención a todas 
horas. 
Mitad de precio / 
Economía. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en banner. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 18 
Ford. “líder natural”. 
VS. 
Audi. “Nuevo Audi A4 Avant. Hay otra forma de verlo”. 
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La vanguardia y el conservadurismo pueden —¿deben?— ir parejos. Ford es una 
compañía que a su alto nivel tecnológico aúna, cómo no, un bien equipado 
departamento de marketing que cuenta con los más sofisticados recursos online. 
Así, en la página  www.ford.es nos encontramos con animaciones, efectos 
musicales, pop-ups emergentes invitándonos a escribirles y prometiéndonos 
cumplida respuesta, posibilidad de descargar un catálogo online, información sobre 
toda su amplia gama de productos, coches usados, información tecnológica y un 
larguísimo et cetera.  
¿Y dónde, entonces, está el “conservadurismo”? Pues en que, pese a todos estos 
recursos, Ford no se fía en absoluto de que su público potencial visite la web. Si lo 
hace, bien, aprenderá algo más. Y si no, el anuncio ofrece toda la información 
necesaria para presentar al target las ventajas del producto. O al menos, 
esencialmente la misma cantidad de información que utilizarían de no contar con 
una página web.     
Hemos comparado este anuncio con uno de Audi, del mismo tamaño, con un titular 
expresivo ―aunque poco claro: he conversado sobre el anuncio con una docena de 
profesionales y la mitad de ellos están convencidos de que el anuncio implica el 
reconocimiento de una tendencia “retro” en el Audi. La otra mitad afirman entender 
todo lo contrario: Audi , justo al contrario de los objetos señalados en la campaña, 
es inconfundiblemente contemporáneo―. Utiliza un poco más texto que el anuncio 
de Ford.  
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 83 106 -21,70 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
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Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Liderazgo. Puntos de vista.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada, en banner. 
Sí la amplía. 
Pop-up emergente con invitación a escribir a Ford. 
También, posibilidad de descargar un catálogo online. 
Multinacional. 
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In 19 
Hallmark. “En Hallmark disfrutarás del cine que tú has elegido”. 
VS. 
Canal Hollywood. “Nuestro cine se pone en cabeza”. 
 
 
 
 
 
 
Un caso extraño donde los haya. Para empezar, porque no se entiende qué es lo que 
ofrece este anuncio y a quién. “En Hallmark...” Pero, ¡qué es eso? ¿Dónde está? 
¿Cómo disfrutar de ese famoso cine? ¿Qué he hecho yo para escogerlo? Si uno tiene 
realmente mucha curiosidad (virtud o defecto que nunca hay que presuponer en el 
público) entrará en la web www.hallmarknetwork.com (no hay unidad de 
campaña de ésta con el anuncio) sólo para descubrir que se trata de un canal de 
televisión que, en nuestro país, sólo está disponible en Canarias y Baleares. Y el 
anuncio se dirige a aquellos de sus abonados que hayan rellenado previamente una 
encuesta dirigida a determinar sus preferencias cinematográficas. Un anuncio 
frustrante donde los haya, porque más del 90% de los lectores del país no pueden 
acceder a las bondades del producto ofrecido.        
Hemos comparado este anuncio con uno del Canal Hollywood, con un titular de 
forma expresiva. Del mismo tamaño que el anuncio de Hallmark, utiliza más texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Canal de televisión. 
Grupo de comunicación. 
Nº de palabras. 27 37 -27,03 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
15   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Disfrute. 
Posibilidad de 
elección. 
Liderazgo.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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In 20 
Fundación Areces. “XV Convocatoria de becas para ampliación de estudios 
en Universidades y Centros de Investigación en el extranjero”. 
VS. 
Dodot / Asociación Nacional de Pediatría. “14ª beca Arbora&Ausonia 2002 
DODOT de Investigación Pediátrica”. 
 
 
 
 
 
 
Hemos decidido incluir los anuncios de la Fundación Areces dentro de la categoría de 
“los que ofrecen más Información”, pese a no incluir una forma activa como 
“visítenos” o “busque más información en...”, por el peso relativo de la dirección 
web, bastante notoria y con la misma importancia que el número de teléfono.) 
Al ofrecer una beca no parece necesario “persuadir” a nadie. No es de extrañar, 
entonces, que los anuncios de convocatorias de becas de la Fundación Areces se 
limiten a “informar” sobre las condiciones de la beca. Y resulta más que nunca 
justificable que buena parte de esa información se delegue en la página web, 
www.fundacionareces.es, una página complementaria donde, efectivamente, 
encontramos toda la información pertinente a dichas becas, sin ningún tipo de 
integración.     
Hemos comparado este anuncio con uno de la Asociación Española de Pediatría y 
Dodot, convocando la 14ª Beca Arbora & Ausonia. Este anuncio es algo más grande 
que el de la Fundación Areces, tiene mucho más texto (que estaría en la web si la 
tuviesen) y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Becas. 
Fundación. 
Nº de palabras. 124 658 -81,16 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés 
económico de 
estudiantes de 
Economía y 
Derecho de la 
Unión Europea. 
Interés 
económico de 
investigadores 
pediátricos. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.   
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 21 
Bull. “Campaña”. 
VS. 
SP. “Todas las caras de la mejor solución para anticiparse al euro”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Mientras algunos fabricantes —como Dell— confían la mayor parte de sus ventas a 
Internet, Bull no parece confiar demasiado en la habilidades persuasivas de la red. 
Así, se limita a comunicarnos su dirección web, www.bull.es y nos suelta toda la 
información sobre su producto en el anuncio. Cuando visitamos la web —que, como 
era de esperarse, carece de cualquier unidad de campaña con el anuncio (de lo 
contrario, se apoyarían uno al otro)— nos encontramos con exactamente la misma 
cantidad de información sobre el producto que la ya suministrada por el anuncio. No 
hay delegación informativa.    
Hemos comparado este anuncio con uno de SP / HP, ofreciendo un “paquete” 
conformado por aplicaciones SP y hardware de Hewlett Packard. El anuncio es del 
mismo tamaño que el de Bullo, tiene algo más de texto y un titular de forma 
expresiva / representativa.   
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ordenadores. 
Fabricante de ordenadores. 
Nº de palabras. 153 176 -13,07 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Portabilidad. 
Tecnología 
avanzada. 
Preocupación por 
la adecuación 
empresarial al 
euro. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva / 
representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
 No la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 22 
 La Caixa. “Estas fiestas, regale la Tarjeta Regalo de “la Caixa” y... seguro 
que acertará”. 
VS. 
La Caixa. “V.I.P”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Poco a poco, La Caixa va entrando en el territorio del comercio electrónico, pero aún 
no se fía demasiado. El texto del anuncio contiene toda la información necesaria 
sobre el producto —la tarjeta-regalo— y al entrar en la página web, 
www.lacaixa.es, por segunda vez a lo largo de este análisis,  nos encontramos con 
un pequeño banner que nos conduce a un microsite con la misma información que 
ya hemos leído en el anuncio. El Microsite en cuestión está “integrado”, pero no 
amplía la información del anuncio.      
Y la mejor prueba de que no se fía del todo, es que hemos comparado este anuncio 
con otro del mismo anunciante, de publicación unas semanas posterior, en el que 
prescinden de su dirección web. El titular adopta una forma expresiva.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce  
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Tarjetas de crédito. 
Caja de ahorros. 
Nº de palabras, total. 120 105 12,05 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Diferenciación. Exclusividad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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In 23 
Air-Europa. “Alta fidelidad”. 
VS. 
Iberia – Halcón Viajes. “Reducir precios no significa reducir posibilidades”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
¿Cuánto texto soporta un anuncio sobre una tarjeta para “frequent flyers” de una 
línea aérea? Sospechamos que no puede ser mucho y AirEuropa ha renunciado 
elegantemente a hacerlo, delegando en su página web www.fidelitas.air-
europa.com toda la información sobre este producto. La página web tiene una 
presentación gráfica distinta a la del anuncio, pero mantiene el titular de “Alta 
Fidelidad”, por lo que podemos hablar de cierta unidad de campaña. Y desde luego, 
anuncio y web se complementan perfectamente.       
No ha sido fácil encontrar un producto exactamente equivalente, pero hemos 
comparado este anuncio con uno de Iberia/Halcón Viajes, ofreciendo vuelos 
internacionales. EL anuncio tiene el mismo tamaño que el de Air Europa, el titular es 
de forma representativa / expresiva y utiliza algo más de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Línea aérea. 
Nº de palabras. 105 108 -2,78 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Fidelidad. Economía con 
grandes 
prestaciones.  
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva - 
representativa /  
 
¿Orientado a la imagen? No. No  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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In 24 
Telefónica Movistar. “En Navidad más que nunca, acortamos distancias, 
acercamos personas”. 
VS. 
Amena. “Pensado para aquellos empresarios que creen que el móvil no es 
para gastar sino para ganar”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Probablemente sea un despiste. Un anuncio de doble página, con gran peso gráfico. 
Un titular de forma representativa-expresiva (suministra información objetiva sobre 
el producto, pero insinuando una actitud, un clima emocional), reforzado este último 
valor por la gran imagen. Y una invitación muy explícita a informarse sobre la 
promoción navideña ofrecida (mensajes cortos gratis por tiempo limitado) en 
www.movistar.com. Al visitar la página, sin embargo, extraordinariamente 
realizada, con gran uso de tecnología flash, gran navegabilidad, poco tiempo de 
carga, excelente dirección de arte... no logramos encontrar ninguna mención a la 
promoción del anuncio. Ni un microsite, ni un banner, ni una imagen. Y eso, en 
medio de abundantísima información sobre todos y cada uno de los servicios 
ofrecidos por Telefónica, Movistar, Moviline, etc. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Amena, ofreciendo unos “superbonos” 
para uso de móviles dirigido al mercado empresarial. El anuncio es de una página 
(vs. las dos de Movistar), su titular es de forma expresiva, y utilizan algo menos 
texto.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Telefonía móvil. 
Compañía telefónica. 
Nº de palabras. 147 116 21,09 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
 
Sí. 
 + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Cercanía, 
proximidad. 
Rentabilidad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa – 
expresiva. 
Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
 El propio tema apoya la “mundialización”. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
Muchos recursos “high tech”. 
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In 25 
Audi. “El futuro no es aquello que está por venir. Es aquello que vamos a 
buscar”. 
VS. 
Fiat. “En Fiat, Alfa Romeo y Lancia, no le damos hora, la elige usted”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio del Audi 4 parece “seguir el manual” de la delegación informativa en la 
era de Internet. El anuncio, con poco texto, no dice casi nada sobre el coche. El 
anuncio es imagen, es marca, es un gancho, un anzuelo. ¿Que resulta que  te ha 
gustado? Pues directamente a la página web www.audi-a4.com , donde 
encontrarás toda la información necesaria y alguna más. Lamentablemente, el 
microsite creado para el lanzamiento del A4 es de carácter internacional. Permite la 
selección del país donde uno vive y al elegirlo el hiperenlace te remite a la web de 
Audi. Y ahí hay que buscar la información sobre el modelo A4. Es decir, el camino 
para llegar a la información es bastante tortuoso y no existe ninguna unidad de 
campaña entre el anuncio y la página web a la que remite.      
Hemos comparado el anuncio del Audi A4 con uno de Fiat, del mismo tamaño, más 
texto y titular de forma representativa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 98 625 -84,32 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Construcción 
personal del 
porvenir. 
Elección de la 
hora. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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In 26 
Educación sin Fronteras. “¿Qué puedes hacer desde la educación para 
conseguir un mundo más justo?”. 
VS. 
Mensajeros de la Paz. “No se parecerá a ti. No tendrá tus ojos, ni el color de 
tu pelo, pero sí podrá tener tu sonrisa… Y le querrás más que a un hijo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Una ONG parece obligada a administrar bien sus recursos y Educación sin Fronteras 
lo hace. El anuncio, en muy pocas palabras, plantea una preocupación en el lector —
presumiblemente solidario o simpatizante de la organización— y, conminándolo 
reiteradamente a la acción —¡actúa!, ¡conéctate!, ¡llámanos!— le invita a visitar la 
web www.educacionsinfronteras.org. La página web, complementaria, bien 
estructurada, atractiva y fácil de leer, sin recursos gráficos que obliguen a esperar 
media hora de “down loading”,  ofrece toda la información necesaria. Ah, y la línea 
gráfica del “home page” comparte la estética minimalista del anuncio.    
Hemos comparado este anuncio con uno de “Mensajeros de la Paz”, otra ONG. Este 
anuncio es casi del mismo tamaño, de forma expresiva y utiliza más texto.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
ONG. 
Nº de palabras. 25 78 -67,95 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Justicia. Amor.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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In 27 
Renault. “Creamos automóviles”. 
VS. 
Audi. “Todo lo que esperas que te digan de un automóvil no está en este 
texto”. 
 
 
 
 
 
 
Aquí nos encontramos con otro gran anunciante que no siempre las tiene todas 
consigo a la hora del “eCommerce”. Este anuncio de Renault ofrece una financiación 
especial para el Clio, consistente en una moratoria de varios meses en el pago de 
las cuotas. Explican en el anuncio las características fundamentales de la oferta pero 
prometen más información en su página web, www.renault.es. La gran sorpresa 
es que, al visitar este site, una página complementaria, no encontramos 
absolutamente ninguna información sobre la promoción mencionada en el anuncio. 
Divorcio total: ni en un banner, ni en la sección financiación, ni en el microsite del 
modelo Clio. Una vez más, una frustración para un cliente capturado por el anuncio 
pero ávido de más información.       
Hemos comparado este anuncio con uno de Audi, del mismo tamaño, de forma 
expresiva y con mucho más texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 95 275 -65,46 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ahorro. Curiosidad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Multinacional. 
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In 28 
Lancôme. “Descubra su solución Lancôme”. 
VS. 
Corte Inglés. “Tiempo para tí. Sesión de belleza con Clinique”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Otro caso de un gran anunciante que no acaba de coordinar su publicidad offline con 
su página web. Este anuncio, por ejemplo, no forma parte de la campaña regular de 
Lancôme, protagonizada en estos momentos por la actriz Uma Thurman. Con un 
lenguaje de esquemas, muy marketiniano y poco “fashion”, nos ofrece una 
“solución” que entendemos debe ser un estudio personalizado para cada cliente 
potencial. Y nos dicen que “además” (¿de qué?) “...se realizarán tratamientos 
corporales y faciales en nuestro Servicio Especial Cabina”. Al visitar la web de 
Lancôme, www.lancome.com y entrar en el microsite correspondiente a España... 
no encontramos absolutamente ninguna referencia, ninguna información sobre esta 
promoción. Tampoco hay ninguna información en la web de El Corte Inglés. 
Cabe señalar que parecen haber elegido un target de mujeres “mayores”, única 
forma de comprender el “usted” que utilizan para comunicarse con ellas. Y ese 
target, en enero de 2001, no se caracteriza por un uso muy intensivo de la web. 
Parecen empeñados en granjearse la antipatía de los internautas.        
Hemos comparado este anuncio con un anuncio de El Corte Inglés, ofreciendo una 
sesión de belleza que parece ser algo muy semejante a lo del anuncio anterior. El 
anuncio es del mismo tamaño, con más texto y forma representativa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Cosméticos. 
Fabricante de Cosméticos. 
Nº de palabras. 71 180 -60,56 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Belleza. Belleza.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Multinacional. 
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In 29 
Grupo Banco Sabadell. “Con la hipoteca del Grupo Banco Sabadell, pagará 
siempre lo mismo”. 
VS. 
Santander Central Hispano. “¿Te imaginas un préstamo sin intereses ni 
comisiones?”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio promete mucho y explica poco, política perfectamente comprensible y 
justificable si se delega la información a una página web. Máximo cuando, como en 
este caso, son dos las direcciones electrónicas señaladas, las de los dos bancos del 
grupo: www.bancsabadell.com y www.solbank.com.  Sin embargo, al visitar 
cualquiera de los dos “sites”, no vemos por ningún lado un banner o un enlace que 
parezca vinculado a este anuncio de hipotecas de interés fijo. Y sólo después de 
cuatro “clics”, accedemos a la información sobre hipotecas. Amplia, pero sin ninguna 
integración con el anuncio de prensa. 
Entre los valores manejados en el anuncio, hemos puesto el de “seguridad” porque, 
aunque no esté explícitamente mencionado, creemos evidente que se encuentra en 
el corazón mismo de la oferta al público. 
 Hemos comparado este anuncio con uno del Santander Central Hispano, más 
pequeño, con menos texto y con un titular de forma representativa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Hipotecas. Banco. 
Banco. 
Nº de palabras. 82 73 10,98 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Conveniencia 
económica, 
estabilidad, 
seguridad. 
Ventajas 
económicas. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In  30 
Fundación Areces. “XIII Convocatoria de becas para ampliación de 
estudios...”. 
VS. 
Fundación Caja Madrid. “Becas. Programa 2001-2002”. 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio es virtualmente idéntico al que analizáramos en i20. Un anuncio 
meramente informativo que delega buena parte de la información en la página web, 
www.fundacionareces.es.  Esta información no tiene ninguna relación formal con 
el anuncio de prensa.     
Hemos comparado este anuncio con uno de la Fundación Caja Madrid, también 
ofreciendo becas. El anuncio es algo más grande, porque al no recurrir a la web se 
ve obligado a utilizar algo más de texto. Su forma es representativa, como el de la 
Fundación Areces. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Becas / Fundación. 
Fundación. 
Nº de palabras. 118 135 -12,60 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés 
económico. 
Interés 
económico. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 31 
Fundación La Caixa. “Alzheimer y otras enfermedades 
neurodegenerativas”. 
VS. 
Caixa Cataluña. “Desde 1926 hemos dedicado parte de nuestro tiempo…”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio de La Fundación La Caixa, evidentemente, no está vendiendo ningún 
producto. Informa al público sobre la existencia de planes de ayuda para combatir el 
Alzheimer y otras enfermedades neurovegetativas. El anuncio es sobrio y evita 
recurrir a los habituales mecanismos sicológicos persuasivos y nos permitimos 
asumir que existe —en caso contrario, ¿para qué el anuncio?— un claro objetivo de 
generación de imagen. Al visitar las páginas web (fundación y site de La Caixa), 
www.fundacio.lacaixa.es y www.lacaixa.es, vemos que no existe ningún tipo 
de “campañabilidad”, pero sí abundante información sobre el tema.       
Hemos comparado este anuncio con uno de Caixa Cataluña, anunciando sus planes 
de carácter humanitario y social. El anuncio es del mismo tamaño que el de La 
Caixa, no tiene un titular pero el texto que hace sus veces ―apenas un poco más 
extenso― es de carácter representativo. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Programas sociales. 
Fundación 
Nº de palabras. 40 65 -38,46 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Solidaridad. Solidaridad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? Sí. Sí.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 32 
Airtel. “Por fin un plan que tiene todo lo que un profesional necesita”.  
VS. 
Telefónica Movistar. “Mientras unas especies se extinguen, otras siguen 
evolucionando”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Los que firman este anuncio no parecen contar con una visita a su web por 
parte de todos los lectores. Así, ofrece un texto con abundante información y al 
visitar la página web a la que remite, www.airtel.es, nos encontramos con 
una página complementaria, sin integración o “campañabilidad”, aunque sí 
ofrece algo más de información de la que ya habíamos recibido en el anuncio.  
Es decir, aunque poca, hay delegación informativa.      
Hemos comparado este anuncio con uno de Telefónica Movistar, del mismo 
tamaño, con un titular de forma expresiva, utiliza un poco más de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Telefonía móvil. 
Compañía Telefónica. 
Nº de palabras. 147 200 -26,5 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Integración de 
soluciones. 
Evolución 
tecnológica. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 33 
Spanair. “Queremos que disfrute estando a sus anchas. Bienvenido a 
nuestra Avant Class”. 
VS. 
Viva Tours. “Rodéate de agua por todas partes”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Los señores de Spanair no han aprendido mucho desde el último anuncio que 
comentáramos. De hecho, no parecen estar muy convencidos de todo este 
asunto del comercio electrónico, porque antes ofrecían reservas online y han 
dejado de hacerlo, limitándose a ofrecer información en su página web, 
www.spanair.com. Al entrar en ésta, no encontré ningún banner alusivo a la 
nueva clase “Avant”, publicitada en el anuncio. Cuando hallé por fin la 
información, pude constatar que sí, que había mucha más de la que ofrecía el 
anuncio. Pero no me lo pusieron fácil. 
Hemos comparado este anuncio con un anuncio de Viva Tours en el que han 
optado por no publicar su página web. Este anuncio es más grande que el de 
Spanair,  con algo más de texto. Su titular es de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Línea aérea. 
Nº de palabras. 97 190 -48,95 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Comodidad. 
Espacio.  
Viajar a una isla.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 34 
Jerez 2002. “Concurso de Ideas”. 
VS. 
Junta de Andalucía. “Concurso de Ideas”. 
 
 
 
 
 
 
El anuncio, limpio, con poco texto, se limita a decirnos que “existe” un concurso de 
ideas para la creación de la Mascota de los Juegos Ecuestre Mundiales Jerez 2002. Y 
nos remite a sus páginas web, www.jerez2002weg.com y 
www.mundocaballo.com, para buscar alguna información. Sin embargo, al entrar 
en la primera de ellas, nos encontramos con una página sobre el evento, con 
bastante información sobre el mismo, pero ninguna sobre el concurso. Y al visitar la 
segunda, descubrimos una página sobre el mundo ecuestre, sin la menor referencia 
al concurso. Alguien ha metido la pata. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Junta de Andalucía, dando a conocer 
las bases de otro concurso de ideas. Este anuncio es algo menor que el de jerez, con 
más texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Concurso de ideas, diseño. 
Organización ecuestre. 
Nº de palabras. 44 188 -76,60 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
9   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Competitividad. 
Creatividad. 
Competitividad. 
Creatividad. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
 Complementarias. Divorciadas.  
No tienen nada que ver con el anuncio. 
No la amplían. 
Nacional. 
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In 35 
Compaq. “Pocket Revolution”. 
VS. 
El País. “El futuro lo escribimos todos los días”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este quinto anuncio de Compaq (a lo largo de unos pocos meses de análisis) lo 
identifica como a uno de los grandes anunciantes en el medio prensa. En esta 
ocasión, presenta su nuevo “hand held”, un ordenador de bolsillo de altas 
prestaciones. El anuncio, a página completa, hace una somera descripción del 
producto, por lo que no resulta de ninguna forma imprescindible buscar más 
información sobre el mismo. Sin embargo, al visitar la web www.compaq.es nos 
encontramos con un banner que nos conduce a una “microsite” del producto, con 
abundante información adicional y la posibilidad de solicitar una Guía de Soluciones 
Compaq, en formato PDF. Además, hay perfecta “campañabilidad” entre el anuncio 
y la web.  
Hemos comparado este anuncio con uno del diario El País, ofreciendo una agenda 
tradicional. Este segundo anuncio es más pequeño que el de Compaq, con algo más 
de texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Hand Held. Agenda electrónica. 
Fabricante de ordenadores. 
Nº de palabras. 215 256 -16,02 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
12   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Revolución. Posibilidad de 
escribir el futuro. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. Integrada en banner. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
PDFs, Flash, etc. 
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In 36 
Amena. “La semana de San Valentín dile te quiero por 5 cada mensaje de 
texto”. 
VS. 
Telefónica Movistar. “Logos. Imágenes. Tonos Navidad”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Amena también se apunta al carro del “Día de los Enamorados”, pero lo hace de 
forma bastante consistente. El anuncio, para empezar, está sólidamente 
fundamentado en la premisa del regalo entre y para enamorados. Suministrando, 
por cierto, toda la información imprescindible (evidentemente, los “heavy users” de 
internet no constituyen la mayor parte  de su público potencial. Al visitar la web, 
www.amena.es nos encontramos con un banner alusivo al tema del anuncio que, 
al clicar sobre el mismo, nos conduce a un microsite, perfectamente “en campaña” 
con el anuncio, con abundante información adicional. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Movistar Telefónica, más pequeño pero 
con más texto. Este anuncio, por cierto, es uno de los más extraños que hayamos 
encontrado a lo largo de este análisis. No hay un logo de anunciante (salvo uno 
pequeño sobre el teléfono), no hay dirección, ni teléfonos. Y ningún texto 
explicatorio. Asumimos que es una página que debía ser completada por otra... que 
no se publicó por error. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Telefonía. Mensaje de San Valentín. 
Compañía telefónica. 
Nº de palabras. 107 117 -8,55 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Amor. Posibilidad de 
personalizar el 
móvil. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 37 
Fundación Ramón Areces. “Ciclo de Conferencias. «El futuro de la Unión 
Europea»”. 
VS. 
Santander Central Hispano. “La Política Económica Española en un contexto 
globalizado”. 
 
 
 
Como siempre —y como cabe esperar de 
una organización sin fines de lucro — los 
de la Fundación Ramón Areces no 
pretenden vender nada a nadie. Pero en 
en este caso ocurre algo muy curioso. En 
el anuncio de prensa nos informan sobre 
la realización de un ciclo de conferencias 
–para lo cual nos ofrecen toda la 
información necesaria- y nos remiten a 
su página www.fundacionareces.es. 
Pero al entrar en ella, tras una serie de 
clics, nos encontramos con una mención 
al ciclo de conferencias en cuestión... 
pero absolutamente ninguna 
información. Ni siquiera la del anuncio.  
 
 
 
 
 
Hemos comparado este anuncio con uno de Santander Central Hispano, anunciando 
unas conferencias sobre Economía. El anuncio es apenas un poco mayor, con mucho 
más texto y de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Fundación. Conferencia. 
Fundación. 
Nº de palabras. 234 507 -53,85 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por el 
futuro. 
Interés por la 
política 
económica 
española. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
No la amplían: la web tiene menos información que el 
anuncio. 
Nacional. 
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In 38 
Fundación Areces. “Convocatoria de becas para la realización de tesis 
doctorales”. 
VS. 
Fundación Caja Madrid. “Becas. Programa 2001-2002”. 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio se parece en todo a los que suele publicar la fundación. 
Afortunadamente, como por otro lado suele ocurrir, en este caso sí hay información 
sobre las becas ofrecidas en el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Fundación Caja Madrid, con el doble 
de tamaño, algo más de texto y titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Becas - fundación. 
Fundación. 
Nº de palabras. 94 135 -30,37 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad o 
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés 
económico / 
Estudios. 
Interés 
económica / 
Estudios. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 39 
Renault. “Jamás te pares”. 
VS. 
BMW. “Nuevo Compact 320td con 150 CV. Si quedas plenamente satisfecho, 
devuélvenoslo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un anuncio muy creativo, muy profesional, de agencia. “Jamás te pares” hace 
alusión a una actitud ante la vida y una oferta de servicios “non stop” de Renault. 
Cuentan bastante en el anuncio y ofrecen mas información en la página web, 
www.renault.es y al entrar en ésta, efectivamente, la encontramos. Pero ninguna 
coincidencia en titulares, tema creativo, diagramación. Ninguna integración o 
“campañabilidad”. La publicidad online y la offline no están de ninguna forma 
integradas y el anuncio sólo “usa” la herramienta online para ofrecer más 
información a una parte de su target. 
Hemos comparado este anuncio con uno de BMW, del mismo tamaño, con el doble 
de texto que el anuncio de Renault y con un titular de forma expresiva. El ejercicio 
de determinación de los “temas-valor” utilizados nos hace ver lo heterodoxo del 
titular, que parece estar generando una frustración.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. Servicio. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras, total. 102 229 -55,46 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Perseverancia. 
Insistencia. 
Frustración de no 
poder quedártelo. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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In 40 
Fundación Areces. “Simposio Internacional. Bases fisiopatológicas del 
tratamiento de la esclerosis múltiple”. 
VS. 
Fundación gasNatural. “Cambio climático: acuerdos internacionales y 
alternativas de mitigación”. 
 
 
 
 
 
 
 
Un anuncio más de los muchos que publica la Fundación Areces, con todas sus 
características. Bastante información en el anuncio, estrictamente informativo éste. 
Remite a la página web www.fundacionareces.es, donde nos ofrecen mucho más 
información sobre el tema, pero sin ninguna integración con el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la fundación Gas Natural, anunciando un 
Seminario internacional sobre Cambio Climático. El anuncio es ligeramente mayor y 
utiliza considerablemente más texto. Su titular –como cabía esperar- es de forma 
representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Simposio. 
Fundación. 
Nº de palabras. 191 331 -42,30 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés científico. Interés científico.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 41 
Vision Rent. “Reserve sus vacaciones de Semana Santa con vista”. 
VS. 
González S.A. “En Alicante, a un paso de todo lo que te gusta”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Uno de los más extraordinarios contrastes entre la publicidad offline y el producto 
online. Dudo que este anuncio de Vision Rent motive a alguien a visitar la página 
web. El anuncio es pequeño, sin gracias, pésimamente realizado. No ofrece mucha 
información y, probablemente, sus autores confían en que mucha gente visite 
página web por obra del Espíritu Santo. Sin embargo, al entrar en la web 
www.visionrent.com, nos encontramos con una página extremadamente 
sofisticada, con una tecnología que nos permite “mover” la vista en 360ª a partir de 
varios puntos, para apreciar con todo detalle el paisaje que rodea al destino 
turístico, el interior de cada habitación, etc. 
Hemos comparado este anuncio con uno de González S.A, ofreciendo viviendas en 
una zona de playa. Pero al no tener una web con imágenes, tienen que describir lo 
que no pueden mostrar. Este anuncio es un poco mayor que el de VisionRent, con 
más texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Alquiler inmobiliario. Turismo. 
Agencia de alquiler inmobiliario. 
Nº de palabras, total. 39 137 -71,53 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por el 
paisaje. 
Cerca de lo que 
te gusta. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Muy sofisticada, uso de tecnologías de imagen muy 
avanzadas. 
Nacional. 
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In 42 
Renault. “Absolutamente tecnológico”. 
VS. 
Lexus. “En un mundo cada vez más globalizado, no está de más reivindicar 
tu individualidad”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En el caso de Renault, la falta de sincronización entre el mundo online y el offline en 
sigue siendo casi absoluta. El anuncio es muy correcto, profesionalmente realizado. 
La página web, www.renault.es, también. Sin embargo, es absolutamente 
“complementaria”. No existe la menor relación entre ellos. Ni un banner, ni un 
“guiño” a los titulares o a las formas creativas... Eso sí, en esta ocasión ―y, como 
habríamos de descubrir en el curso de la investigación, casi siempre― en la web hay 
mucha información adicional sobre el producto.           
Hemos comparado este anuncio con uno de BMW. Más pequeño, con mucho más 
texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Nº de palabras. 96 133 -27,82 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Alta tecnología. Individualidad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa – 
expresiva. 
Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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In 43 
Compaq. “Plan Ahorro Compaq para Pymes”. 
VS. 
Jump / Telefónica. “Con el procesador Intel Pentium 4 y la línea ADSL de 
Telefónica volarás en Internet”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como es habitual, la gente de Compaq ofrece mucha información en su anuncio y 
alguna más en su web, utilizando al máximo todos los recursos publicitarios a su 
alcance. El texto del anuncio ofrece muchísima información sobre el Plan de Ahorro 
para las Pymes que han lanzado sobre la estela del plan propuesto por el gobierno. 
Utilizan una fotografía del decreto oficial, que hemos considerado como texto para 
efectos de la información suministrada en el anuncio (de ahí, el número tan alto de 
palabras). Al visitar la web, www.compaq.es, nos encontramos con un banner del 
anuncio y al clicar sobre el mismo vamos a un microsite que amplía la información 
publicitada en la prensa. Hay complementariedad e integración. Y uso de alta 
tecnología de internet. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la tienda Jump, especializada en 
ordenadores. El anuncio es algo más pequeño, utiliza menos texto y su titular es de 
forma representativa. El texto salta del tratamiento de tú al de usted, echándose 
claramente de menos la mano de una agencia. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ordenadores. 
Nº de palabras. 514 371 27,82 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
14     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.  Sí. - 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ahorro. 
Economía. 
Velocidad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada, en banner. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 44 
Citroën. “Operación 1er aniversario Xsara Picasso”. 
VS. 
BMW. “No hemos invertido miles de millones en desarrollar un coche como 
éste para que ahora el dinero le impida conducirlo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
He aquí el caso de alguien que realmente cree en la publicidad. 
El anuncio de prensa no cuenta necesariamente con los usuarios de Internet. De 
forma muy convencional, ofrece —gráfica y textualmente— toda la información que 
un anuncio de prensa puede ofrecer a sus lectores. E invita a buscar más 
información en su página web,  www.citroen.es. Al visitar ésta, nos encontramos 
con una página elaboradísima, complementaria, con un uso particularmente 
intensivo de tecnología flash. Puede uno ver el interior de cada coche moviéndose 
en 360º a voluntad. O visualizar todos los últimos spots publicitarios de la marca. 
Videos, documentales, juegos... Y por supuesto, un “comercial” Flash, que amplía 
notablemente la información del anuncio y que surge en forma de “pop up” en el 
momento de abrirse la página.  
Hemos comparado este anuncio con uno de BMW, del mismo tamaño y con más 
texto. Su titular es de forma expresiva. ¿Por qué un mega-grupo como BMW no 
recurre a una web? 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 208 367 -43,32 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
12     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Celebración. La economía no 
debe ser 
obstáculo para 
poseerlo. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en un “pop up” con 
tecnología flash. 
Sí la amplía. 
Uso intensivo de tecnologías de la imagen en Internet. 
Multinacional. 
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In 45 
Viajes Marsans. “Anticípate”. 
VS. 
Metropolitan. “Vuelos Londres i/v 99 €”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Otro caso de falta de coordinación de la publicidad online con la offline. Este anuncio 
de Viajes Marsans está firmado conjuntamente con Air France (cuya web no hemos 
visitado en esta ocasión, por no figurar en el anuncio). Sugiere la posibilidad de 
obtener algún tipo ventajas comprando con anticipación los billetes (no deja muy 
claro cuáles son esas ventajas porque, si bien menciona los precios, no nos dice si 
son menores que los correspondientes a la tarifa habitual). Y ofrece más 
información en la página web de Marsans, www.marsans.es. Al entrar en ella... no 
encontramos absolutamente ninguna información sobre esta acción conjunta con Air 
France. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Metropolitan, mucho más pequeño, con 
más texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 105 154 -31,82 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Previsión de 
carácter 
económico. 
Economía. 
Interés por viajar 
a los puntos 
anunciados. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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In 46 
Fundación Areces. “Conferencia”. 
VS. 
CosmoCaixa. “Las Tardes del Museo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio de la Fundación Areces es idéntico a todos los que hemos analizado 
hasta el momento. Ofrece, de forma muy objetiva, sin adorno alguno, una somera 
información sobre una conferencia. Suficiente para captar la atención... de los 
previamente interesados por el tema. Al visitar la página web, 
www.fundacionareces.com, encontramos algo más de información, aunque sin 
ninguna integración con el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Fundación CosmoCaixa, anunciando 
unas jornadas en el Museo y una conferencia sobre “Robots Inteligentes”. Este 
anuncio, prácticamente del mismo tamaño que el de la Fundación Areces, tiene casi 
la misma cantidad de texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Fundación, conferencia. 
Fundación. 
Nº de palabras. 68 60 11,76 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por el 
crecimiento 
económico 
europeo. 
Interés por la 
robótica. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
 
 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 400  
 
 
 
 
 
In 47 
Amena. “Esta es la forma de regalarle a tu padre llamadas gratis para toda 
la vida. 
VS. 
Telefónica Movistar. “¿Estás buscando el mejor regalo de esta Navidad”. 
 
 
 
 
 
 
Hoy nos encontramos con dos anuncios de Amena y su comportamiento —en 
términos de adecuación entre la publicidad online y la offline, es muy disímil. Este 
primer anuncio promociona una oferta especial para el día del padre. Ofrece la 
información básica necesaria, sin depender de la información delegada en la red. 
Pero al entrar en la página web, www.amena.com, de carácter complementario, 
nos encontramos aún más información. Aquella pertinente al tema del anuncio se 
encuentra en un “microsite” —perfectamente integrado con el anuncio— al que se 
accede clicando sobre un “banner” que encontramos en la página principal.  
Hemos comparado este anuncio con uno de Telefónica Movistar, del mismo tamaño, 
con algo más de texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Telefonía. Regalo. 
Compañía telefónica. 
Nº de palabras. 133 163 - 18,40 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Amor al padre. 
Conveniencia 
económica. 
El mejor regalo.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 48 
Amena. “+ x —“ 
VS. 
Telefónica Movistar / Unitec. “Especies que dejan huella en su tiempo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
En el caso segundo anuncio de Amena de este día, sin embargo, los aciertos han 
sido menores. El anuncio promete mucho: “Más por menos”, con gran peso 
tipográfico. Y dedica un pequeño bloque de texto para dar alguna información, 
suficiente acaso, pero no muy abundante. Nos invitan, sin embargo, a informarnos 
llamando por teléfono o visitando la web, www.amena.com. Al visitar ésta, sin 
embargo, no encontramos absolutamente ninguna información sobre el tema de las 
nuevas tarifas. Ni banners, ni microsites, nada. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Telefónica Movistar / Unitec, del mismo 
tamaño, con algo más de texto y un titular de forma expresiva. Llama la atención la 
ausencia de una dirección web, sobre todo, porque en el texto recomiendan la 
consulta del detalle de las llamadas en Internet. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Telefonía. 
Compañía telefónica. 
Nº de palabras. 103 136 -24,26 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés 
económico. 
Capacidad de 
establecer 
pautas. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 49 
Fundación Areces. “Ciclo de conferencias”. 
VS. 
Fundación de Ciencias de la Salud. “Fundación de Ciencias de la Salud. II 
Homenaje a la Investigación Biomédica Española”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un anuncio más de la serie Areces. Como todos, caracterizado por el carácter 
estrictamente informativo del anuncio, ninguna integración-campañabilidad online-
offline y bastante información adicional delegada en la páqina web, 
www.fundacionareces.es, con un titular siempre de forma representativa. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Fundación de Ciencias de la Salud, 
del mismo tamaño, con más texto y un titular de forma representativa. El tipo de 
información que tiene este segundo anuncio –y que marca la diferencia cuantitativa 
en texto- explica muy bien la diferencia entre el mundo online y el convencional: 
toda ella estaría en la web en el caso de Areces. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Fundación. Conferencia. 
Fundación. 
Nº de palabras. 167 350 -52,29 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
física. 
Interés por la 
investigación 
biomédica. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 50 
Jaguar. “A veces puede mezclar los negocios con el placer” 
VS. 
Lexus. “Siempre has tenido muy claro lo que querías. ¿Y ahora qué? 
 
 
 
 
 
 
 
 
Otro caso de abundancia de recursos, buena publicidad offline y online… y ninguna 
integración, ninguna complementariedad entre ambos. El anuncio es profesional y 
probablemente “autosuficiente” en términos informativos (aunque es difícil 
asegurarlo: los anuncios de coches, tradicionalmente, ofrecen bastante información, 
probablemente por la magnitud de la inversión). En todo caso, nos prometen más 
información en su “site”, www.jaguar.com. Se trata de una página 
complementaria, muy bien realizada, muy trabajada, con tecnología “flash”, 
posibilidad de “mover” los coches para verlos desde distintos ángulos, información 
técnica, detalles sobre sus coches históricos e incluso un recorrido por la publicidad 
de la marca… pero no encontramos el anuncio que nos ha traído hasta la web ni 
información alguna sobre este nuevo modelo, el S-Type.  
Hemos comparado este anuncio con uno de Lexus, del mismo tamaño y más de 
texto. El titular es de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 55 134 -58,96 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Posibilidad de 
combinar 
negocios con 
placer. 
La satisfacción de 
todos los deseos. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Amplio uso de tecnología “Flash”. Interactividad, que 
nos permite “mover” el coche para verlos desde 
distintos ángulos.  
Multinacional. 
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In 51 
La Caixa. “Laura Sauler, una hora después de haber firmado su hipoteca”. 
VS. 
BBVA. “El futuro siempre es consecuencia de cómo se construye el 
presente”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
La publicidad de La Caixa —al menos en el terreno de la integración offline-online, 
sigue sometida a vaivenes. Este anuncio —muy correcto, muy profesional— ofrece 
bastante información pero nos brinda alguna más en su página web, 
www.lacaixa.es. Al visitar ésta, nos encontramos con que el “site” de La Caixa se 
ha convertido en un portal de multi-contenidos, una página complementaria 
formalmente ajeno a su línea corporativa —al menos, de la trazada hasta estos 
momentos—. No encontramos ningún banner alusivo directamente al anuncio. Sin 
embargo, tras mucho buscar, encontramos información sobre las hipotecas a las 
que hace referencia el anuncio. Eso sí, sin ninguna integración.  
Hemos comparado este anuncio con uno del BBVA, del mismo tamaño y con algo 
más de texto. El titular es de forma expresiva y cabe señalar que se trata de uno de 
los pocos anuncios “de imagen” que hemos encontrado a lo largo de este estudio. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Banca. Caja de ahorros. 
Banco. 
Nº de palabras. 124 235 -47,23 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Tranquilidad. Resultados 
futuros como 
consecuencia de 
las acciones 
presentes. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. Sí.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 52 
Fundación Areces. “Conferencia”. 
VS. 
Fundación Santillana. “La educación que queremos”. 
 
 
 
 
 
 
Otro anuncio de la serie de la Fundación Areces, con todos sus atributos. Carácter 
meramente informativo, con toda la información pertinente en el anuncio. Página 
web en www.fundacionesareces.es, complementaria, con alguna información 
adicional, sin relación en términos de campaña con el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Fundación Santillana, ofreciendo una 
charla sobre pedagogía. El anuncio es prácticamente del mismo tamaño, usa casi la 
misma cantidad de texto y su titular es de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Fundación – Conferencia 
Fundación 
Nº de palabras. 66 61 7,58 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por el 
futuro de la Unión 
Europea. 
Interés por la 
educación. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 53 
Fundación Areces. “Simposio internacional sobre terapia génica”. 
VS. 
Grupo del Partido de los Socialistas Europes. “El tráfico de mujeres con 
fines de explotación sexual en Europa”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Otro anuncio de la serie Areces, con todos sus atributos. Anuncio estrictamente 
informativo. Remite a página web no integrada, que amplía la información del 
anuncio.  
Hemos comparado este anuncio con uno el Grupo del Partido de los Socialistas 
Europeos, anunciando un simposio sobre el “Tráfico de mujeres con fines de 
explotación sexual en Europa”. El anuncio es del mismo tamaño que el de la 
Fundación Areces (aunque es de formato vertical en lugar de horizontal), su forma 
es igualmente representativa y utiliza mucho más texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Simposio.  
Fundación. 
Nº de palabras. 127 317 -59,94 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés en la 
terapia génica. 
Interés por la 
condición 
femenina. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
No. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 54 
Movistar Plus. “Números frecuentes. Llamadas y mensajes desde 10 ptas”. 
VS. 
Movistar Activa. “¿Te imaginas poder programas las recargas de tu móvil?”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Otro gran protagonista de la “Nueva Economía” e importante promotor de las 
“Nuevas Tecnologías”, Movistar tampoco ha integrado todavía su comunicación 
offline con la online. Este anuncio ofrece un mínimo de información −justo lo 
suficiente como para interesar en el tema a los potenciales usuarios− y remite a un 
número de teléfono o a su web para buscar más información. Al visitar ésta, 
www.movistar.com, nos encontramos con un portal muy bien confeccionado, con 
mucho uso de tecnología Flash e información amplia y bien organizada de toda la 
gama de sus productos y en dos o tres pasos llegamos hasta la información que 
buscábamos sobre la oferta de “números frecuentes”. Amplia y suficiente, bien 
estructurada. Pero sin ninguna integración formal offfline-online. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Movistar Activa, más grande y sin 
página web, con titular de forma expresiva y bastante más texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Telefonía Móvil. 
Compañía telefónica. 
Nº de palabras. 57 121 -52,89 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3     
Menciones comodidad o 
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Posibilidad de 
programar las 
recargas del 
móvil. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 55 
Compaq. “Promoción 7 días movilidad Compaq”. 
VS. 
Jump / Telefónica. “Con el procesador Intel Pentium 4 y la línea ADSL de 
Telefónica volarás en Internet”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
En este caso, Compaq cumple con toda la ortodoxia de la integración offline-online. 
En el anuncio, suministran suficiente información como para interesar al cliente 
potencia. Si éste desea más información, lo remiten a su página web, 
www.compaq.es donde le ofrecen −en una página formalmente integrada con el 
anuncio− toda la que pueda necesitar. 
Al entrar en la web de Compaq, nos encontramos de inmediato con un banner de la 
“Promoción Movilidad Compaq”, integrada gráficamente con el anuncio. Ofrece 
mucha información sobre la promoción en cuestión. 
Hemos comparado este anuncio de Compaq con uno de Jump/Telefónica. El anuncio 
es apenas un poco mayor –aunque de distinto formato-, utiliza algo más de texto y 
un titular de forma representativa/expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ordenadores. Oferta. 
Fabricante de ordenadores 
Nº de palabras. 354 395 -10,38 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
22     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Movilidad. Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa / 
Expresiva. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada, en banner. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 56 
Renault. “Nuevo Mégane Century 1.9 Diesel dTi por 2.195.000 pts: Aire 
acondicionado de serie.”. 
VS. 
Lexus. “Siempre has tenido muy claro lo que querías. ¿Y ahora qué?”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como suele ocurrir con Renault, sigue la falta de integración entre la publicidad 
online y la offline. El anuncio, como siempre, es muy profesional y ofrece toda la 
información necesaria −sobre una oferta, en este caso− para tomar la decisión. 
Remite, sin embargo, a su página www.renault.es para solicitar más información. 
Al entrar en la web constatamos que, aunque está está muy bien edificada y tiene 
mucha información sobre todos los productos Renault ―es, claramente, una página 
complementaria―, incluido el nuevo Mégane Century, no hay la menor mención a la 
oferta del anuncio. Divorcio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Lexus, del mismo tamaño, con un titular 
de tipo expresivo y un poco más de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. Oferta. 
Nº de palabras. 98 110 -10,91 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Precio / 
Economía. 
Tener lo que 
quieres. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Multinacional. 
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In 57 
Think Systems “Join the Team” (“ingresa al equipo”). 
VS. 
Hay Selección. “Hay Selección”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El amplio texto de este anuncio basta y sobra para invitar a los eventualmente 
interesados a sumarse al equipo de Think Systems y ponerse en contacto con ellos 
para solicitar empleo. Sin embargo, ofrecen amplia información adicional en su 
web, www.debis.es. Al entrar en ésta, de carácter complementario, encontramos 
mucha información adicional sobre los empleos que ofrece el anuncio, pero sin 
ninguna integración offline-online. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la empresa de selección de personal 
“Hay Selección”, del mismo tamaño, con mucho más texto y un titular de forma 
expresiva / representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Oferta de Empleos. 
Empresa de Telecomunicaciones. 
Nº de palabras. 236 1166 -79,76 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por 
progresar. 
Oportunidad de 
empleo. 
Posibilidad de 
trabajo. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva / 
representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
 
 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 423  
 
 
 
 
 
In 58 
Repsol. “Repsol YPF es hoy distinta y mejor. La conjunción de dos empresas 
altamente complementarias ha creado una gran petrolera multinacional”. 
VS. 
Grupo Eulen. “Un año más, gracias a nuestro esfuerzo, hemos llegado a lo 
más alto”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La gente de Repsol ha convertido los puntos fundamentales de su informe anual en 
un anuncio de imagen, explicándole al mundo lo buenos que son y la cantidad de 
dinero que producen para sus accionistas. Para ello, como era de esperarse, 
necesitan muchas palabras. Y ofrecen aún más a los visitantes de su web, 
www.repsol-ypf.com. Al entrar en la web, efectivamente, encontramos bastante 
información complementaria sobre los detalles de la fusión objeto del anuncio, pero 
ninguna integración entre las piezas offline y online. Un pop-up surge sin haberlo 
solicitado nos informa sobre una nueva promoción de Repsol. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Grupo Eulen, también un anuncio de 
imagen. Este anuncio tiene el mismo tamaño que el de Repsol, menos texto y un 
titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Informe empresarial. 
Petrolera. 
Nº de palabras. 456 266 41,67 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Sinergia. Llegar a lo más 
alto. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? Sí. Sí.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Surge un pop-up emergente, no solicitado, con una 
promoción publicitaria. 
Nacional. 
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In 59 
Fundación Hogar del Empleado. “Estudios concertados: ESO y Bachillerato”. 
VS. 
Fundación Tripartita. “Programa de formación continua”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El anuncio es pequeño, nada llamativo. Sus titulares, meramente informativos, 
ofrecen 50 años de experiencia educativa y vagamente sugieren una orientación 
filantrópica. La mayor parte del texto lo dedican a comunicar las direcciones de sus 
centros. Sin embargo, al entrar en la web www.com nos encontramos con un 
portal, muy bien confeccionado, de una organización que resulta ser mucho mas de 
lo que se desprende del anuncio. La Fundación Hogar del Empleado es mucho más 
activa y emprende muchas más actividades de lo que se puede inferir del anuncio. 
Además de educación, se dedican a la ecología, la investigación para la paz, ofrecen 
empleos, promocionan vivienda protegida... Por supuesto, no hay ninguna 
integración online-offline y no podemos menos que lamentarlo. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Fundación Tripartita, prácticamente 
del mismo tamaño, con más texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Formación / Educación. 
Fundación. 
Nº de palabras. 107 243 -55,97 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por los 
estudios. 
Actualización 
profesional, 
formación 
contínua. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 60 
Hewlett Packard. “Doble su productividad hoy y... ¡que venga Internet!”. 
VS. 
Canon. “Algún día, todas las impresoras tendrán cartuchos de tinta 
independientes”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Desde luego, las grandes multinacionales —sobre todo las que involucran altas 
tecnologías — saben lo que hacen en materia de marketing. La gente de Hewlett 
Packard ofrece toda la información necesaria sobre la impresora LaserJet 4100. La 
misma que hubiese bastado en la época “pre-internet”. Sin embargo, dedican buena 
parte del anuncio a las ventajas que implica poder enviar y recibir documentos vía 
Internet, vía impresora. Además, al que desee más información, lo invitan a su web 
www.hp.es, una página complementaria donde le ofrecen muchos más detalles 
técnicos, información sobre la gama de modelos alternativos, etc. La página es 
limpia, fácilmente navegable, bien realizada y ofrece enlaces a las webs de 
distribuidores que venden el producto online. HP no lo hace directamente. Es 
lamentable que no haya integración con la campaña offline. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Canon, algo más pequeño, de forma 
representativa y con algo menos de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Impresoras. 
Fabricante de hardware. 
Nº de palabras. 194 153 21,13 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
99   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí. Sí.  
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Incremento de 
productividad. 
Adelantada a los 
demás. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 61 
 Seat. “¿Problemas con la entrada? Ven a SEAT.”. 
VS. 
Honda. “La interpretación de tus sueños”. 
 
 
 
 
 
 
 
Con este anuncio, Seat se estrena en la comunicación online. Como resulta 
previsible, el anuncio en sí no se da por enterado, salvo para ofrecer más 
información en su web en una pequeña línea en la parte superior del anuncio. El 
resto, procede a darnos exactamente la misma cantidad de información que nos 
hubiese ofrecido en otra época. Al entrar en la web, http://ibiza.seat.es, nos 
encontramos con un portal bien diseñado, ágil, fácil de navegar, con uso de 
tecnología flash. Pero, además de no tener ninguna integración con el anuncio 
online, no ofrece la menor información sobre la promoción objeto del mismo. 
Divorcio total. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Honda. El anuncio es un poco mayor, 
utiliza bastante más texto y su titular es claramente expresivo. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 202 364 -44,51 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Precio. La realización de 
tus sueños. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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In 62 
Fundación Areces. “Simposio Internacional: Enfermedad tromboembólica: 
de la genética a la clínica.”. 
VS. 
Fundación por la modernización de España. “Libertad, Seguridad y 
Derecho”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Otro anuncio de la serie Areces, con todos sus atributos. Anuncio estrictamente 
informativo. Remite a página web no integrada, que amplía la información del 
anuncio.  
Hemos comparado este anuncio con uno de la Fundación por la Modernización de 
España. Su tamaño es mayor que el de la Fundación Areces, utiliza algo más texto y 
tiene un titular de forma representativa.  
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 428  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Simposio. 
Fundación. 
Nº de palabras. 293 354 -17,23 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés en la 
medicina. 
Interés por la 
política, 
sociología. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 63 
 Solidarios Para el Desarrollo. “les hemos echado a la calle, porque son 
Solidarios.” 
VS. 
Amref. “Es verdad que los africanos llevan el ritmo en la sangre”. 
 
 
 
 
 
 
Un anuncio bien concebido, con un titular llamativo y un texto que comunica, 
sucintamente, las razones para hacerse miembro de esta ONG. Ofrece más 
información por teléfono o visitando la web http://solidarios.ongs.org. 
Lamentablemente, el día de publicación del anuncio resultó absolutamente imposible 
entrar en el portal de la ong. No estaba operativo. Entramos, sin embargo, unas 
semanas más tarde y se trata de un portal de ONGS, genérico que “algún día” 
permitirá acceder a la página de AMREF… suponemos. Divorcio total, en una página 
de vocación complementaria. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Amref, otra ONG. Este anuncio es un 
poco mayor y, utiliza bastante más texto. Titular de forma expresiva / 
representativa. Curiosa coincidencia la de haber recurrido ambos al texto en diapo, 
sobre fondo oscuro. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
ONG. 
Nº de palabras. 73 119 -38,66 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Solidaridad. Solidaridad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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In 64 
Telefónica-Movistar. “Esta Semana Santa consulta el 404 o búscate en qué 
pasar el tiempo”.    
VS. 
Amena. “Pensado para aquellos empresarios que suelen reconocer un buen 
negocio en cuanto lo ven. Por ejemplo, 20 pesetas / minuto”. 
 
 
 
 
 
 
 
No es sorprendente que la implantación del comercio electrónico pase por tantas 
dificultades en España. El mayor anunciante y una de las empresas más poderosas 
del país, se permite situaciones como ésta. El anuncio expone, sin escatimar 
palabras, las ventajas de un nuevo servicio: información sobre el estado de las 
carreteras. Ofrecen más información en su web, www.movistar.com. Al entrar en 
ésta, una página de carácter complementario, no conseguimos la menor referencia 
al tema. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Amena, del mismo tamaño, forma 
representativa y prácticamente la misma cantidad de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ofertas telefónicas. 
Compañía telefónica. 
Nº de palabras. 117 120 -2,5 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ganar tiempo. Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional.  
Nuevas tecnologías. 
Alta tecnología de Internet. 
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In 65 
Fundación Areces. “Conferencia”.    
VS. 
Sociedad General de Autores. “Jeremy Rifkin”. 
 
 
 
 
 
Otro anuncio de la serie Areces, con todos sus atributos. Anuncio estrictamente 
informativo. Remite a página web no integrada, que amplía la información del 
anuncio.  
Hemos comparado este anuncio con uno de la Sociedad General de Autores, 
anunciando una conferencia de Jeremy Rifkin. El anuncio en cuestión es algo más 
pequeño, con algo más de texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Conferencia 
Fundación. 
Nº de palabras. 71 82 -13,41 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés en la 
Unión Europea. 
Interés en 
Comunicación, 
Sociología, 
Economía y 
temas afines. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 66 
Cine. “Descubriendo a Forrester”.    
VS. 
Cine. “El único problema de un atraco perfecto es saber de quién te puedes fiar”. 
 
 
 
 
 
La gente del espectáculo sabe lo que hace con la publicidad. Hemos reseñado este 
anuncio porque, por primera vez, nos encontramos con una invitación expresa a 
invitar la web, no sólo una mención de la misma. El anuncio, desde luego, es 
idéntico a los de siempre. Su contenido no es ni más explícito, ni más sucinto. Pero 
al entrar en la web de la productora, www.columbia-tristar.es, nos encontramos 
con un banner perfectamente integrado al anuncio. Al clicar sobre el mismo, 
entramos en un microsite amplísimo, hecho con todos los recursos, un “trailer” de la 
película, imágenes, música, ficha técnica, sinopsis... 
Hemos comparado este anuncio con otro de la película “The Store”, de idéntico 
formato y sin página web. Utiliza algo más de texto. Hemos reseñado pocos 
anuncios de películas en este estudio porque excluimos los que se publicaban dentro 
de las páginas habitualmente dedicadas al cine. Cabe señalar, sin embargo, que no 
hemos advertido grandes diferencias de contenido entre los que ofrecen una web 
para más información y los que no. Sí llama la atención el hecho de que utilicen un 
“titular” en el anuncio sin web. No es suficiente, sin embargo, para determinar una 
tendencia. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Película. 
Distribuidora. 
Nº de palabras. 121 146 -17,12 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
película en 
cuestión. Interés 
por Sean 
Connery. 
Interés por la 
película en 
cuestión. 
Interés en el 
binomio De Niro – 
Brando. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada, en banner. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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In 67 
Fundación Areces. “Simposio Internacional...” 
VS. 
Fundación GasNatural. “Cambio Climático: acuerdos internacionales y 
alternativas de mitigación”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Otro anuncio de la serie de la Fundación Areces, con todos sus atributos. Es decir: 
se trata de un anuncio estrictamente informativo, con un titular representativa, que 
siempre nos remite a página una página web complementaria, no integrada, que 
amplía la información suministrada por el anuncio y nos ofrece información adicional 
sobre la fundación, sus objetivos y sus actividades.  
Hemos comparado este anuncio con uno de la Fundación Gas Natural, anunciando 
un Seminario Internacional sobre Cambio Climático. Se trata de un anuncio del 
mismo tamaño que el de la Fundación Areces, con algo más de texto y un titular de 
forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Simposio. 
Fundación. 
Nº de palabras. 193 338 -42,02 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
medicina. 
Interés por el 
Cambio Climático. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 68 
Compaq. “Espacio Limitado. Crecimiento Ilimitado.” 
VS. 
Carrefour. “Tecnología Packard Bell a tu alcance”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un buen ejemplo de integración. El anuncio expone la mayor parte de los detalles 
necesarios para optar por la solución propuesta. E invita a visitar la web 
www.compaq.es para buscar más información. Al entrar en la página, de 
inmediato vemos un banner, gráfica y textualmente integrado, que nos conduce a 
un microsite con mucha más información sobre el tema. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Carrefour ofreciendo ordenadores 
Packard Bell. El tamaño del anuncio es el mismo, la forma es expresiva-
representativa y utilizan algo más de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ordenadores. 
Fabricante de ordenadores. 
Nº de palabras. 131 159 -17,61 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.  Sí. - 
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Posibilidad de 
crecimiento. 
Economía. 
Accesibilidad 
económica. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva – 
representativa. 
Expresiva – 
representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada, en banner. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
Alta tecnología Intenet. 
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In 69 
Fundación Areces. “Simposio Internacional: Lenguajes del cerebro”.   
VS. 
Centro Cultural de la Villa. “25 años”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Otro anuncio de la serie Areces, con todos sus atributos. Anuncio estrictamente 
informativo. Remite a página web no integrada, que amplía la información del 
anuncio.  
Hemos comparado este anuncio con uno del Centro Cultural de la Villa, anunciando 
un seminario cultural. El anuncio es casi del mismo tamaño que el de la Fundación 
Areces, tiene algo más de texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Simposio. 
Fundación. 
Nº de palabras. 180 314 -42,68 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
Medicina – Neuro 
Siquiatría. 
Interés por la 
cultura y por el 
urbanismo. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 70  
Fundación Areces. “Real Academia de Jurisprudencia y Legislación. Ciclo de 
Conferencias.” 
VS. 
Fundación Universidad Carlos III. “1.000 millones de gracias”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Otro anuncio de la serie Areces, con todos sus atributos. Anuncio estrictamente 
informativo. Remite a página web no integrada, que amplía la información del 
anuncio.  
Hemos comparado este anuncio con uno de la Fundación Universidad Carlos III, más 
grande, con más texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Conferencias. 
Fundación. 
Nº de palabras. 175 186 -5,91 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
Jurisprudencia – 
Derecho. 
Agradecimiento.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
No. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 71  
Solavan. “Procesadores Intel Pentium 4 de serie...” 
VS. 
Carrefour. “Felices Fiestas, Felices Precios”. 
 
 
 
 
 
 
 
Como era de esperarse en un anunciante que hace su primera incursión en Internet, 
la falta de integración offline-online es total. El anuncio aprovecha todo el espacio 
posible para comunicar los detalles de sus productos y sus precios (como está 
haciendo toda la competencia). De hecho, se trata de uno de los anuncios más 
extensos en términos de cantidad de texto que hayamos encontrado en este 
estudio. Al entrar en la página web www.solavan.com, descubrimos que han 
hecho lo mismo en la página web, estrictamente complementaria: aprovechar el 
espacio disponible para ofrecer más productos y más ofertas. Pero, salvo las lógicas 
coincidencias, nada que ver entre el anuncio y la página web. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Carrefour, también de 1 pág. y también 
anunciando dos ordenadores. La forma es representativa en lugar de expresiva y, 
contrariando lo que pretendemos demostrar como tendencia en esta tesis, utiliza 
menos palabras que su equivalente con página web.. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ordenadores. 
Distribuidor de informática. 
Nº de palabras. 784 116 85,20 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
6   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sï. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Vanguardia 
tecnológica. 
Precios. 
Economía, 
precios. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 72 
Fundación Areces. “Fundación Ramón Areces y Casa de América”. 
VS. 
Auditores. “Reunión Nacional de Auditores”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Otro anuncio de la serie Areces, con todos sus atributos. Se trata de un anuncio 
estrictamente informativo, con titulares representativos, que remite a una página 
web complementaria, no integrada, que amplía la información del anuncio y ofrece 
mucha información adicional sobre la Fundación, sus objetivos y sus actividades.  
Hemos comparado este anuncio con uno de una convención de auditores, de la que 
no “se hace responsable” ninguna asociación legal con nombre y apellido. Este 
anuncio es más o menos del mismo tamaño que el de la Fundación Areces (aunque 
de distinto formato), tiene más texto y un titular de forma representativa. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 448  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Simposio. 
Fundación. 
Nº de palabras. 139 276 -49,64 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
Biodiversidad. 
Interés por la Ley 
de Auditoría. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 73 
Junta de Castilla y León. “Premios Zarcillo 2001”. 
VS. 
Mallorca. “Vinos de Oporto”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La información que ofrece el anuncio no puede ser más elemental: los nombres de 
los que convocan el evento, la más somera descripción del mismo, fecha y lugar. Ni 
una palabra sobre los participantes, sobre la historia del evento, sobre su 
importancia, etc. Eso sí, nos ofrecen múltiples opciones para ampliar la información, 
por teléfono, fax, email o visitando la web, www.zarcillo2001.com. Al visitar ésta, 
nos encontramos con una página cuyo eje gráfico lo constituye el logo del evento, 
tal como ocurre con el anuncio. Podemos, pues, hablar de plena integración y, por 
supuesto, de delegación informativa porque la página web ofrece mucha más 
información que el escueto anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Mallorca, algo más pequeño, con menos 
texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Cata de vinos. 
Organismo gubernamental. 
Nº de palabras. 186 60 67,74 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
1   
Menciones comodidad o 
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
viticultura. 
Interés por la 
enología. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Sí. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 74 
Ayuntamiento de Madrid. “Convocatoria de los Premios Villa de Madrid”. 
VS. 
Ediciones Martínez Roca. “Premio Nacional de Novela Histórica Alfonso X 
del Sabio”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El anuncio no puede ser más escueto. Muy poca información, ningún esfuerzo 
creativo más allá del mero anuncio del evento. De hecho, parece haber sido 
insertado exclusivamente para cumplir con una formalidad exigida en la bases del 
concurso. Sin embargo, nos ofrecen más información por teléfono y en la web, 
www.infornet.es/premiosvillademadrid. Al visitar esta última, nos encontramos 
con una página web con abundante información sobre el tema, aunque ninguna 
integración formal con el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Ediciones Martínez Roca y el Grupo 
Planeta, anunciando el Premio Nacional de Novela Histórica Alfonso X el Sabio. Este 
anuncio –que no entendemos porque no remite a las webs de los promotores del 
Premio- es de mayor tamaño, utiliza mucho más texto y tiene un titular de forma 
representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Premio literario. Cultural. 
Ayuntamiento de Madrid. 
Nº de palabras, total. 80 289 -72,32 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
cultura. 
Interés 
económico 
vinculado. 
Interés por la 
cultura. 
Interés 
económico 
vinculado. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 75 
Citroën. “Operación lanzamiento nuevo Citroën C5. Aprovecha al 100% esta 
oferta de lanzamiento”. 
VS. 
Volkswagen. “Se tiene o no se tiene”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un buen ejemplo de perfecta integración offline-online. El anuncio, por su parte, 
comunica la existencia de una acción promocional –vinculada al lanzamiento del 
nuevo C5- y ofrece las características básicas de la misma: lo suficiente como para 
interesar a un comprador potencial (y algunos detalles legales en letra pequeña). 
Por lo demás, nos invitan a visitar su página web, www.citroen.es, con la 
posibilidad adicional de participar en un sorteo (hay que ir a probar el coche para 
hacerlo). Al entrar en la web, nos encontramos con banners y con una pantalla 
emergente, todo integrado con la campaña offline. La cantidad de información es 
apabullante: hay videos, comerciales, fotos, audios, fotografías en 360º, sobre el 
C5, sobre el resto de los modelos, sobre la promoción objeto del anuncio... 
Hemos comparado este anuncio con uno de Volkswagen, del mismo tamaño, con 
más texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 226 239 -5,44 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
27     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Oportunidad. Exclusividad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada, plenamente, con banners, pantallas 
emergentes, microsites, fotos, videos, imágenes en 
360º, audios, etc. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Alta tecnología de Internet. 
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In 76 
Seat. “Las emociones, en vivo”. 
VS. 
Volkswagen. “Si visto así no le parece excepcional, le invitamos a mirar 
este coche desde otro punto de vista”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
No siempre es fácil definir los límites de la “integración” online-offline. En este caso, 
el anuncio cumple con su papel sin contar para nada con la web: un título 
“emocional” y una breve enumeración de las características del coches. Invitan, sin 
embargo, a buscar más información llamando por teléfono o visitando la web 
http://ibiza.seat.es, evidentemente una “microsite” de Ibiza dentro de la web de 
Seat. Es decir, creada “ad hoc” para ofrecer la información sobre el modelo 
anunciado. Al entrar en el microsite encontramos –tal como había sido prometido− 
abundante información: fotos, precios, tapicerías. No utilizan ni los titulares ni la 
imagen del anuncio, pero creo que podemos hablar de plena integración, aunque 
dividiéndose los papeles. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Pasatt, del mismo tamaño, con más 
texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 169 331 -48,94 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4     
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Emoción. Carácter de 
excepcional. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 77 
Hewlett Packard. “Doble su productividad hoy y... que venga Internet”. 
VS. 
Canon. “Con el nuevo sistema de impresión Canon iR2200, tan sólo 
necesitará otra máquina en su oficina”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
El anuncio vende los atributos de la LaserJet 4110, uno de los muchos modelos de 
impresora que fabrica HP. Al entrar en la página web a la que nos remite el anuncio, 
www.hp.es, no encontramos un banner que nos remita a un microsite del producto 
en cuestión. Sin embargo, buscando entre los diversos modelos, sí encontramos 
información sobre la 4100. La página es complementaria. Es decir, no hay ningún 
tipo de integración, pero sí delegación informativa. No incluimos HP entre las 
empresas que hacen eCommerce porque para comprar uno de sus productos online, 
hay que hacerlo vía alguno de los distribuidores autorizados. HP no lo hace 
directamente. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Canon. Este es también de una página, 
el titular es de forma expresiva y utiliza algo más de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Impresoras. 
Fabricante de hardware. 
Nº de palabras. 208 334 -37,72 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
11   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí. Sí.  
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Productividad. Productividad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 78 
Fundisa. “1er Seminario Internacional Fundisa sobre Seguridad 
Alimentaria”. 
VS. 
Fundación La Caixa. “¿Es la vida el resultado de la evolución del Universo?”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio, meramente informativo, nos comunica lo más relevante del 1er 
seminario Fundisa sobre Seguridad Alimentaria, ofreciendo datos como el nombre y 
cargos-títulos de los ponentes, así como el título de sus ponencias, fecha, hora, 
dirección, etc. Nos ofrecen más información en la página web www.fundisa.org y 
cumplen con creces: al entrar en el site –el portal de Fundisa, de carácter 
netamente complementario- nos encontramos con un pop-up emergente, 
totalmente integrado, que nos remite a un microsite sobre el tema. Y de no existir 
tal pop-up, clicando en el letrero “Cursos y Seminarios” –muy conspicuo- 
entraríamos de todas formas en el microsite en cuestión, integrado perfectamente 
con el anuncio.  
Hemos comparado este anuncio con uno de la Fundación La Caixa, anunciando unas 
jornadas de Astrobiología. El anuncio es casi del mismo tamaño, con algo menos de 
texto y un titular de forma expresiva/representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Seminario. 
Fundación. 
Nº de palabras. 264 212 19,70 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
seguridad 
alimentaria. 
Interés por la 
astrobiología. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva / 
representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria e Integrada, con pop-up emergente y 
microsite dedicado. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 79 
Fundación Areces. “IX Ciclo de Música de Cámara: los grandes maestros del 
Clasicismo y del Romanticismo”. 
VS. 
Fundación Hazen. “Ciclo de Grandes Intérpretes”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Otro anuncio de la serie Areces, con todos sus atributos. Es decir, un anuncio 
estrictamente informativo. Remite a una página web complementaria, que amplía la 
información del anuncio. Señalemos que es la primera vez ―a lo largo de esta 
investigación― que la fundación ofrece un ciclo de conciertos. 
Hemos comparado este anuncio con uno de otra fundación, la Hazen, ofreciendo 
también un ciclo de música clásica. El anuncio es algo mayor y utilizan 
sustancialmente más texto. El titular es de forma representativa. A diferencia de los 
de la Fundación Areces, estos conciertos no son gratuitos. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Conciertos. 
Fundación. 
Nº de palabras. 190 436 -56,43 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad o 
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
música de 
cámara. 
Interés por la 
música clásica. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 80 
Halcón Viajes. “En cruceros quédese con este nombre y este precio:” 
VS. 
Halcón Viajes. “¡No te las vas a creer”. 
 
 
 
 
 
 
 
No es sorprendente que Halcón Viajes publique su dirección web en algunos 
anuncios y no lo haga en otros. Lo sorprendente es que se atreva a publicarlo en 
alguno. El anuncio –nada del otro mundo− cumple con su objetivo de comunicar lo 
esencial del crucero ofertado. E invita a buscar más información llamando por 
teléfono o visitando su web, www.halcon-viajes.es. Al entrar en ésta, no sólo no 
encontramos ninguna mención–banner–hiperenlace al crucero en cuestión. 
Prácticamente no encontramos ninguna información, de ningún tipo. Existe un 
“botón” de Cruceros, pero no está activado (no hay hiperenlace). Existe una opción 
de “Ofertas Especiales”, pero al entrar en ese microsite nos encontramos con sólo 4 
ofertas, ninguna de ellas la del crucero. Existe, por último, una opción de “Catálogo 
Electrónico”, pero al clicar sobre el mismo aparece un letrero que nos dice que el 
catálogo se está confeccionando. Pretende ser una web complementaria, pero no 
sólo no hay integración, tampoco hay delegación. 
Hemos comparado este anuncio con otro del mismo anunciante. En esta ocasión han 
renunciado a delegar información y publican toda la que pueden en el anuncio, del 
mismo tamaño que el anterior, utilizando sin embargo algo menos de texto. Es 
decir, nos informan sobre más paquetes turísticos, pero no dan detalles sobre 
ninguno de ellos. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 155 123 20,65 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, nuevas tecnologías 
o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por los 
cruceros. 
Carácter de 
increíble. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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In 81 
Ifema. “Una feria en acción”. 
VS. 
El Corte Inglés. Expoviaje. “¿Te apetecen unas vacaciones? Ven a 
Expoviaje”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Delegación informativa mediante, aquí tenemos el curioso caso de dos anuncios en 
uno. “Una feria en acción” engloba, de hecho, dos ferias distintas: la “Semana de la 
Hostelería y el Equipamiento” y la “Semana de la Alimentación”. El anuncio se limita 
a señalar las fechas, el horario y las direcciones y nos remite a dos websites 
distintas, una para cada uno de los eventos. Al visitar estos sites, 
www.horeq.ifema.es y www.alimentacion.ifema.es nos encontramos con dos 
páginas perfectamente integradas entre sí y con cierta unidad en la diagramación 
con el anuncio.  
Hemos comparado este anuncio con el de otra feria, la de Expoviaje, celebrada en el 
Corte Inglés. El anuncio en cuestión es algo más grande (un 25%), de forma activa 
y utiliza mucho más texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Feria. 
Recinto ferial. 
Nº de palabras. 74 150 -50,66 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Acción. 
Interés por la 
Hostelería y/o la 
Alimentación. 
Vacaciones.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria e integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 82 
Comunidad de Madrid. “Madrid en danza”. 
VS. 
Teatro de la Comedia. “Dom Juan”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Excelente utilización de la complementariedad de los medios online y offline. El 
festival “Madrid en Danza” incluye una gran cantidad de espectáculos (32, para ser 
exactos) en 13 locales diferentes. A veces, en funciones dobles. Por supuesto, 
resultaría virtualmente imposible ofrecer cumplida información sobre toda esta 
programación. Así, el anuncio se limita a informar sobre la existencia del festival y 
nos remite a un teléfono y una web para buscar más información. Al visitar 
www.comadrid.es (aunque, lamentablemente, se hecha de menos un “banner” 
que nos remita directamente a la información que buscamos) y clicar sobre “cultura” 
y “Dirección General de Promoción Cultural”, entramos en un microsite 
−perfectamente integrado con el anuncio de prensa− que nos ofrece abundante 
información sobre cada uno de los espectáculos programados. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Teatro de la Comedia, anunciando el 
“Dom Juan” de Moliere. El anuncio es casi del mismo tamaño, tiene algo más de 
texto y su titular es de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Eventos culturales / artísticos. 
Comunidad de Madrid. 
Nº de palabras. 55 99 -44.44 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
danza-ballet. 
Interés por el 
teatro clásico. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 83 
Colegio Internacional Pinosierra. “Colegio Internacional Pinosierra”. 
VS. 
Aecae. “Curso Académico en el Extranjero”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Debe tratarse de un colegio muy moderno. El anuncio comunica, muy sucintamente, 
la oferta de cursos y actividades programados para el verano. Y nos remite a su 
web, www.pinosierra.com. Al entrar  en ésta, nos encontramos con una página 
perfectamente integrada, que nos ofrece toda la información que podamos desear 
sobre el colegio. 
A falta de anuncios de colegios convencionales, hemos comparado este anuncio con 
uno de la Agrupación Educativa de cursos académicos en el extranjero, aecae. Es un 
anuncio algo mayor, con algo más de texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Educación / Clases. 
Colegio. 
Nº de palabras, total. 118 137 -13,87 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por un 
buen colegio. 
Interés por 
estudios en el 
extranjero. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización.  
Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 84 
Diario As / Cadena Ser. “Este Giro va a ser sonado”. 
VS. 
Peugeot. “Nos salimos”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El anuncio es bastante creativo: un dial, con imágenes estilo Internet, usado como 
pista por un grupo de ciclistas. Y como van a transmitirlo por Internet (usando los 
recursos de la radio, claro está), el titular proclama que este giro “va a ser sonado”. 
Lamentablemente, la creatividad publicitaria no llega a las webs de ninguno de los 
dos participantes en esta acción, Diario As y Cadena Ser. La falta de integración, sin 
embargo, no es absoluta. Al entrar en la web del diario As, www.diarioas.es, 
vemos un banner del Giro de Italia que nos conduce a un microsite específicamente 
preparado para el tema. La página web ésta preparada por As, pero con un 
hiperenlace a la transmisión del evento por la Cadena Ser. Si entramos en la Web 
de esta última, vemos un banner del Giro de Italia-Diario As, al clicar sobre el cual 
entramos en la misma página que hemos descrito antes. Desde el punto de vista de 
contenido del anuncio, se comporta como si fuera un “Punto-Com”. 
Hemos comparado este anuncio con el de Rallye de Madrid 2002, auspiciado por 
Peugeot. El tamaño es mayor ―no encontramos otro que compitiera “en igualdad de 
condiciones”―, su forma es igualmente expresiva y usa un poco menos de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Evento deportivo. 
Diario. 
Nº de palabras. 69 54 27,74 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
69   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Importancia del 
evento. 
Éxito.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva – 
representativa. 
Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 85 
U.N.E.D. “Cursos de Verano 2001”. 
VS. 
Comunidad de Madrid. Programa de Formación de las mujeres para el 
empleo. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio −sin ningún tipo  de reclamos o adornos publicitarios− ofrece una 
descripción muy detallada de todos los cursos programados para el verano de este 
año 2001. Y menos mal que lo hace, porque pese a remitirnos a su web 
www.uned.es para ofrecernos más información, al entrar en ésta no encontramos 
absolutamente ninguna (pese a ser una página aparentemente bien organizada, con 
abundante información sobre muchos programas, actividades, detalles 
administrativos, información general, etc). 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Unión Europea, ofreciendo cursos 
gratuitos. Este segundo anuncio es del mismo tamaño que el de la UNED, con 
menos texto –obviamente- un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Cursos. 
Universidad. 
Nº de palabras. 1700 171 89,94 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por el 
estudio. 
Formación laboral 
para mujeres. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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In 86 
Renault. “Jamás te pares”. 
VS. 
MG Rover. “Llegan los 30 días de acción MG Rover”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
¿Cuando llegará la hora de la unificación de criterios? Si la prensa merece un 
anuncio atractivo, bien diagramado, conceptualmente sugerente, como es éste de 
“Jamás te pares” (en clara y pertinente alusión a la calidad de su departamento de 
servicios), ¿por qué al entrar en su web, www.renault.es nos encontramos con 
una fría y aséptica página de información, complementaria, sin creatividad, sin 
ningún tipo de integración, aunque sí hay mucha delegación informativa.  
Hemos comparado este anuncio con el de MG Rover, del mismo tamaño, forma 
representativa-expresiva y algo más de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 107 229 -53,28 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Siempre en 
marcha. 
Acción.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa / 
Expresiva. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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In 87 
Movistar Plus  “Esto te lo pagamos nosotros. Eso lo pagas tú”. 
VS. 
Hipercor / Movistar. “¿Estás preparado para la llamada millonaria?”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un anuncio bastante creativo, pero difícilmente trasladable a otro medio. La mitad 
del anuncio −físicamente− es el texto de una conversación, dividido en dos partes. 
Una correría a cargo de Movistar y la otra del usuario. Al entrar en la web, 
www.movistar.com, efectivamente, no encontramos ninguna integración formal, 
pero sí muchísima información sobre el tema al buscarla en "Promociones". Gran 
uso de tecnologías Internet. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Hipercor con Movistar. Es decir, el 
mismo producto, pero ofrecido sin página web. EL anuncio también es de una 
página, su titular es de forma expresiva y utiliza mucho más texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ofertas telefónicas. 
Compañía telefónica. 
Nº de palabras. 73 222 -67,12 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Posibilidad de 
gran premio. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva / 
Representativa. 
Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 88 
FX. “Conquista un Imperio Submarino”. 
VS. 
Alcampo. “Zona de Juego2”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El anuncio, pese a la naturaleza vanguardista del producto (implica el uso de 
Internet en algunas de sus modalidades de juego), no parece fiarse demasiado de la 
“delegación informativa” y ofrece abundante información sobre el nuevo producto de 
la factoría FX, así como un pequeño catálogo del resto de los productos. Sin 
embargo, al entrar en la web  www.fxplanet.com,  una página complementaria, 
descubrimos que faltaba mucho por contar. Un banner nos conduce a un microsite 
del juego en cuestión, la información −formalmente integrada con el anuncio− es 
realmente copiosa y permite la descarga de impactantes demos audiovisuales. La 
imagen del anuncio está tomada directamente del juego, lo que garantiza la 
integración formal. 
Hemos comparado este anuncio con uno del supermercado Alcampo, ofreciendo 
también video-juegos. Utilizan dos páginas en lugar de una, por la cantidad de 
información que tienen que suministrar sobre cada juego (cosa que FX resuelve con 
delegación en la web). De forma expresiva, utilizan mucho más texto. 
Curiosamente, no mencionan los precios de los productos. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Juegos de ordenador. 
Fabricante de software. 
Nº de palabras. 212 455 -53,41 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Aventura. Juego.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 481  
 
 
 
 
 
In 89 
Seat. “Horizontes Cercanos”. 
VS. 
Lexus. “Tú eres tú, y tus circunstancias”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
La delegación informativa, en este caso, es muy tímida. El texto del anuncio, sin 
embargo, apela a lo emocional y a las ventajas funcionales para el usuario, casi sin 
entrar en los detalles técnicos del coche. Al entrar en la página web 
www.alhambra.seat.es, una página complementaria, nos encontramos con toda 
la información que falta en el anuncio. No hay, sin embargo, integración offline-
online. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Lexus, del mismo tamaño. Utiliza algo 
menos texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Nº de palabras. 122 103 18,45 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Posibilidad de 
llegar lejos. 
Adaptabilidad a 
las necesidades y 
caprichos del 
usuario. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 90 
Ifema. “Una Feria en acción”. 
VS. 
Fira de Barcelona. “Aquí hay mucha afición a ir en moto”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como ya hemos visto en anteriores anuncios, ifema está utilizando un mismo 
formato de anuncio para las diversas ferias y exposiciones que alberga. El anuncio 
se limita a comunicar el nombre del evento, la fecha, los horarios y la dirección. 
Todo el resto de la información está delegado en una página web creada “ad hoc” 
para el evento, www.motorteconline.com. Al entrar en el site, complementario, 
encontramos toda la información que necesitamos, pero ninguna integración offline-
online. 
Hemos comparado este anuncio con el de una feria de motos en la Fira de 
Barcelona. El anuncio, de forma expresiva, es algo más pequeño que el de Ifema y 
utiliza algo menos de texto (la diferencia está, básicamente, en el texto de las 
direcciones.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Feria. 
Recinto ferial. 
Nº de palabras. 83 49 40,96 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
automoción. 
Afición por el 
motociclismo. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 91 
Citroën. “Lanzamiento nuevo Xsara Hdi 110 C.V.”. 
VS. 
Nissan. “Descubrirás un paisaje del que muy pocos han disfrutado nunca: la 
carretera”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
El anuncio, utilizando la imagen de los hermanos Summers (como han venido 
haciendo hace años) ofrece la información más importante sobre la oferta: los 
precios de cada uno de los cuatro modelos promocionados. Y nos remite a la web, 
www.citroen.es Al entrar en ésta, casi de inmediato nos encontramos con un pop-
up emergente perfectamente integrado con el anuncio. Recurso que en este caso no 
puede ser considerado "indeseado" porque, al informar sobre las últimas novedades 
de Citroën, parece poco probable que no interese a los visitantes de la web... y 
menos aún a los que visiten ésta atraídos por el anuncio-. La web –claramente 
complementaria- contiene mucha información adicional, con tecnología flash: 
películas, animaciones, imágenes 3D, etc. 
Hemos comparado este anuncio con el de Nissan, del mismo tamaño, también de 
forma expresiva y con prácticamente el mismo volumen de texto. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 486  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 190 183 3,68 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía y 
Potencia. 
Posibilidad de 
disfrutar del 
paisaje. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria, pero integrada con un “pop up” 
emergente que no puede ser considerado intrusivo o 
indeseable, por lo menos para los visitantes atraídos 
por el anuncio. 
Sí la amplía.  
Con tecnología Flash. 
Multinacional. 
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In 92 
Cartier. “Cartier”. 
VS. 
Cartier. “Cartier”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La “exclusividad” de productos como Cartier siempre los ha obligado a hacer 
anuncios con muy poco texto. Primero, por elegancia. Y además, porque el mayor o 
menor éxito de ventas de los productos de marca, sobre todo los más caros, no se 
corresponde con sus atributos racionales. Venden a punta de imagen. Así, al ofrecer 
al mercado unas gafas de Cartier, basta con un anuncio muy elegante y el logo de la 
marca. ¿Que quiere más información? Sólo tiene que buscarla en 
www.cartier.com, una web nada integrada con el anuncio, pero con alguna 
información sobre las líneas de productos de la marca. La página hace uso intensivo 
de tecnología Flash, pero ofrece muy poca información objetiva sobre sus productos. 
Hemos comparado este anuncio con otro de Cartier, que esta vez no publican su 
dirección web. El anuncio es mucho menor, pero son igualmente parcos en cuanto al 
texto. El titular es igualmente de forma representativa: se limita al nombre del 
producto, a la marca.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Lentes. 
Joyería. 
Nº de palabras. 6 9 -33,33 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Prestigio, 
exclusividad. 
Prestigio, 
exclusividad. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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In 93 
Fundación Carolina. “Becas de ampliación de estudios en España”. 
VS. 
Fundación Caja Madrid. “Becas. Programa 2002-2002”. 
 
 
 
 
 
 
 
Integración offline-online digna de una empresa punto-com. Este anuncio de 
Fundación Carolina es limpio, con un texto bastante breve, que se limita a enumerar 
sus áreas de pertinencia, para seleccionar a su target. Al visitar la web, 
www.fundacioncarolina.es, nos encontramos con una página plenamente 
integrada con el anuncio de prensa, utilizando exactamente lo mismos grafismos y, 
en la página correspondiente a becas, los mismos titulares. Ofrece, además, mucha 
información sobre el tema, bien organizada. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Fundación Caja Madrid, también 
ofreciendo becas. El tamaño del anuncio es muy semejante, el titular es también de 
forma  y utiliza algo más de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Fundación / Becas 
Fundación. 
Nº de palabras. 111 134 -17,16 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ayuda 
económica. 
Ayuda 
económica. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 94 
Opening. “Opening te regala todo el inglés que aprendas este verano”. 
VS. 
Wall Street Institute. “No nos importa que nuestros alumnos no sepan hacer 
nuestros anuncios. Lo único que nos importa es que aprendan inglés”. 
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Opening (la hemos clasificado como una empresa que ofrece que información online 
por repetir dos veces su dirección web) no regatea información. En su anuncio, ya 
ofrece muchísima, obviamente elaborada por una agencia publicitaria. El texto 
describe algunas características del producto, las de la promoción de verano, 
anuncio el obsequio de un diccionario y ofrece una completísima relación de todos 
los centros de Madrid. Su número es sorprendentemente alto y, claro, representa 
mucho texto. Al entrar en la web, www.opening.es, nos encontramos con 
muchísima información adicional. Y a los pocos instantes de entrar, se abre un “pop-
up” emergente, perfectamente integrado con el anuncio, tanto en gráfica como en 
titulares. Llama la atención el uso de recursos de valor añadido como son los 
“juegos” para el visitante del site. 
Hemos comparado este anuncio con el de otra academia de idiomas, Wall Street 
Institute. El anuncio es del mismo tamaño y también de forma representativa. Los 
textos publicitarios son algo más largo, pero al final viene a utiliza bastante menos 
palabras porque no publica la cantidad de direcciones del anterior.. 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Cursos de inglés. 
Escuela de Idiomas. 
Nº de palabras. 343 131 61,81 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
Gratuidad. Gratuidad.  
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individualismo... 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria e Integrada, en pop-up. 
Sí la amplía. 
Hay juegos multimedia para los visitantes. 
Nacional. 
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In 95 
Esic. “Marketing Summer Courses”. 
VS. 
CPA. “La empresa necesita La Visión Global del Dirigente”. 
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Este anuncio de Esic es bastante parco en información ―dado el alto número de 
cursos a los que hacen referencia―, limitándose a ofrecernos el nombre de dichos 
cursos y el nombre de sus patrocinadores. Sin embargo, nos prometen más 
información en su página web, www.esic.es/mksc. Al entrar en su site, una 
página complementaria, aunque efectivamente encontramos bastante información 
adicional sobre los cursos, no vemos ninguna integración formal con el anuncio de 
prensa.  Ni siquiera −y ya es el colmo− utilizan los mismos logotipos para su 
producto. 
Hemos comparado este anuncio con el de CPA, también ofreciendo cursos. El 
anuncio tiene más o menos el mismo tamaño que el anterior, es de forma expresiva 
y utiliza virtualmente la misma cantidad de palabras que el anterior. 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Cursos de formación empresarial. 
Escuela de Marketing. 
Nº de palabras. 144 148 -2,70 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por 
aprovechar el 
tiempo de verano 
para estudiar. 
Necesidad de 
dirigentes. 
 
Forma semántica: representativa, Representativa. Expresiva.  
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expresiva o activa. 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 96 
Renault. “Muévete. 4 Primeras cuotas gratis”. 
VS. 
Honda. “Palabra de experto. Después de analizar 1.300.000 vehículos de 
3.994 centros ITV, el Honda Civic es el número 1 absoluto en fiabilidad 
según los mecánicos”. 
 
 
 
 
 
El anuncio es creativo y bastante completo. Integrado, por cierto, con la campaña 
de televisión del mismo producto. Ofrece cierta información sobre el producto y, en 
letras pequeñas, algo más sobre las condiciones de financiación. Prometen más 
información en www.renault.es y, como ya es habitual en Renault, nos la ofrecen, 
aunque el site no tiene ninguna integración formal con el anuncio. Es claramente 
complementario. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Honda, del mismo tamaño, de forma 
expresiva y que utiliza mucho más texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 133 407 -67,32 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Gratuidad de 1eras 
4 cuotas. 
Fiabilidad 
mecánica. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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In 97 
Movistar. “Un contrato único que no es o lo tomas o lo dejas, sino que se 
adapta a tí”. 
VS. 
Amena. “Esta es la ventaja más pequeña para todos los que contraten los 
servicios de Amena Profesional”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
La promesa del titular, si bien no constituye precisamente un modelo redaccional, se 
entiende y tiene sentido. El apretón de mano, pase, debe representar el acuerdo 
alcanzado entre la empresa y el cliente. Pero la lata de sopas Campbell’s 
rebautizada “K&M” constituye un detalle realmente bizarro. Supongo que pretende 
ser un ejemplo del “o lo tomas o lo dejas”, pero por qué es considerado un 
arquetipo de producción en serie en Europa no hemos sabido descifrarlo ni yo ni 
nadie que haya visto conmigo el anuncio. Además, al entrar en la web, 
www.movistar.com, no encontramos ningún tipo de integración con el 
disparatado anuncio. Se trata de una página complementaria que ofrece mucha 
información y mucho recursos Internet, pero nada que haga referencia a un 
contrato a la medida, modular, personalizable, etc. 
Hemos comparado este anuncio con uno de amena, del mismo tamaño. La forma de 
su titular es también expresiva y utiliza un poco menos de texto que el anuncio de 
Movistar. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce   
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Servicios telefónicos. 
Compañía telefónica. 
Nº de palabras. 132 104 21,21 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología  o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Adaptabilidad, “a 
la medida”. 
Grandes ventajas 
del plan. Pequeño 
tamaño del móvil 
que regalan. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa / 
Expresiva. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 98 
Banesto. “¡Que no le cuenten películas! Véalas gratis en el DVD Samsung 
que le regala Banesto por domiciliar su nómina”. 
VS. 
BBVA. “Ahora es muy fácil conectarse a BBVA a través de Internet”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un buen ejemplo de integración offline-online.  El anuncio, con un titular creativo y 
sin embargo pertinente, expone toda la información esencial sobre la promoción. Sin 
embargo, ofrece más en su web, www.banesto.es. Al entrar en la página, nos 
encontramos con un pequeño banner integrado con el anuncio. Al clicar sobre el 
mismo, surge un “pop-up”, integrado también con el anuncio, con toda la 
información prometida. 
Hemos comparado este anuncio uno del BBVA, también de carácter promocional y 
del mismo tamaño. De forma expresiva, utiliza algo más texto para contarnos su 
mensaje. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Servicios bancarios. 
Banco. 
Nº de palabras. 162 270 -40 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
6   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
DVD de regalo. Facilidad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementario e integrado, en banner.  
Sí, sí la amplía. 
Nacional. 
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In 99 
Movistar. “Vota quién sale de la casa desde tu Movistar”. 
VS. 
Movistar. “48,08 € dan para mucho”. 
 
 
 
 
 
 
El texto de este anuncio de Movistar ofrece toda la información necesaria para votar 
por teléfono a la hora de determinar quién será expulsado del plató de “Gran 
Hermano”. Y es una suerte para los seguidores de este bodrio televisivo, porque al 
visitar www.e-mocion.com, no encontramos ninguna mención al tema de “Gran 
Hermano” y menos aún a la posibilidad de votar vía Movistar. Probamos visitar el 
microsite de “Novedades y Promociones” y, pese a la diversidad de tema tratados en 
el mismo, ninguno de ellos era el que buscábamos. Nos llamó la atención que las 
diversas que sí eran reseñadas aparecían de forma secuencial, por lo que el 
visitante de la página se ve obligado a esperar que aparezcan cuatro, cinco 
promociones que no le interesan hasta que llegue la que sí. Y eso, en el mejor de los 
casos, que no fue el nuestro. 
Hemos comparado este anuncio con otro también de Movistar, pero que –por alguna 
razón incomprensible- no remite a la web. Este anuncio es algo mayor que el 
anterior, utiliza más texto y tiene un titular de forma representativa / expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Compañía de teléfonos. 
Nº de palabras. 97 147 -34,01 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad o 
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Capacidad de 
decidir en “Gran 
Hermano”. 
Economía. Lo 
mucho que 
“cunden” 48 
euros. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva - 
Representativa.  
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 100 
Sanitas Vision. “Confía tu visión sólo a los mejores expertos”. 
VS. 
Asisa. “Compras en Visionlab y Asisa te devuelve el dinero”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El anuncio, desde luego, no pretende delegar demasiada información, porque 
expone la mayor parte de los argumentos que puedan interesar a un cliente −o 
paciente− potencial y hacerle suscribir el nuevo servicio de Sanitas. Sin embargo, 
prometiéndonos más información, nos remiten a su dirección web, 
www.isanitas.com, cuyo uso, por alguna razón incomprensible, simultanean con 
el de www.sanitas.es que ya tuvimos ocasión de visitar en el análisis i5. Y ello nos 
sorprende, sobre todo, porque se ven obligados a usar un “i-sanitas”, ya que el 
“sanitas.com” está ocupado por un servicio similar, pero alemán. Pero vayamos al 
grano: al entrar en esa web, no existe la menor referencia a Sanitas Visión. El único 
servicio oftalmológico que aparece reseñado, con muy poca información, es “Laser 
Excimer”. Así, más que de “falta de integración” podemos hablar de absoluto 
divorcio y de una peligrosa descoordinación que puede afectar la imagen de una 
gran empresa como Sanitas.   
Hemos comparado este anuncio con uno de Asisa –el gran rival de Sanitas―. Se 
trata de un anuncio del mismo tamaño, con menos texto y un titular de forma 
representativa. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 509  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Asistencia médica. 
Seguro médico privado. 
Nº de palabras. 145 76 47,59 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Cuidado, miedo a 
un problema con 
la vista. 
Ahorro. 
Cuidado, miedo a 
un problema con 
la vista. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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In 101 
Toshiba. “Toshiba Satellite Pro 4600. Todo un portátil al precio de un PC”. 
VS. 
El Corte Inglés. “Llévese ahora el mejor PC Multimedia y empiece a pagar el 
31 de marzo”. 
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Este impactante anuncio ha dispuesto decenas de PCs convencionales como si 
fueran las lápidas de un cementerio, augurando su desaparición ante la aparición de 
un portátil por el mismo precio. Exponen las características básicas del ordenador y 
nos remiten a www.toshiba.es en busca de más información. Llama la atención 
que en el site español de Toshiba la página de inicio nos reciba con una parte de sus 
textos −concretamente, el nombre de las cuatro divisiones que integran la 
compañía− en inglés. Hay mucha integración delegada, pero no hay integración 
online-offline. Cabe señalar, sin embargo, que tampoco pretenden hacer una 2da 
campaña. Consideramos que la web es complementaria.     
Hemos comparado este anuncio con uno de El Corte Inglés, ofreciendo ordenadores 
Compaq. El anuncio es casi del mismo tamaño, tiene algo menos texto y un titular 
de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ofertas de ordenadores. 
Fabricante de ordenadores. 
Nº de palabras. 180 150 20 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
10   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Precio. Empezar a pagar 
más tarde. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 102 
Renault. “¿Te han marcado ya?”. 
VS. 
MG Rover. “Llegan los 30 días de acción MG Rover”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El anuncio forma parte de una campaña muy creativa y con mucha presencia en TV, 
la de la “marca” de sus 5 marchas. Hasta ahí, la “integración” es total. Y como ya es 
habitual, Renault nos remite a la web www.renault.es para ofrecernos más 
información. Esta se ofrece “asépticamente”, sin vinculación creativa con la 
campaña. Así, la página es complementaria, ofreciendo mucha información delegada 
pero sin ninguna integración online-offline.     
Hemos comparado este anuncio con uno de MG Rover, del mismo tamaño, con más 
texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 105 248 -57,66 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
La “marca” que 
deja Renault en 
sus usuarios. 
Acción.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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In 103 
Opening. “Opening te regalo todo el inglés que aprendas este verano”. 
VS. 
Wall Street Institute. “Inglés en Wall Street desde 9.950 al mes”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El mismo anuncio que el i94, pero con otra ilustración. Al entrar en la web, 
www.opening.es, descubrimos que han actualizado el “pop-up” para mantener la 
integración. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Wall Street Institute, ofreciendo sus 
propios cursos de inglés. El anuncio es mucho más pequeño, con menos texto 
(aunque no es poco para el tamaño del anuncio) y un titular de forma 
representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Cursos de inglés. 
Escuela de Idiomas. 
Nº de palabras. 343 282 17,78 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2   
Menciones comodidad o 
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Gratuidad. Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada, en pop-up. 
Sí la amplía. 
Hay juegos multimedia para los visitantes. 
Nacional. 
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In 104 
Iberia. “Ante la convocatoria de huelga del Sepla, Iberia informa”. 
VS. 
Aena / Ministerio de Fomento. “Por su seguridad, Aena informa”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio es evidentemente atípico, por su carácter informativo ante la 
contingencia de una huelga. No hemos querido dejar de analizarlo, por su 
ofrecimiento explícito de mayor información en la web y por la importancia del 
tema, que sitúa el caso en una categoría distinta a la de los frecuentes comunicados 
para públicos especializados que, generalmente, no solemos incluir en nuestro 
análisis. El anuncio lista todos los vuelos afectados por la huelga. Al visitar el site de 
Iberia, www.iberia.com, descubrimos un banner de “Iberia Informa”, 
perfectamente integrado con el anuncio, con mucha más información. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Aena / Ministerio de Fomento, 
anunciando las nuevas medidas de seguridad en los aeropuertos. Este anuncio es 
del mismo tamaño que el de Iberia, tiene mucho menos texto y un titular de forma 
representativa. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 518  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Anuncios para los viajeros. 
Línea Aérea. 
Nº de palabras. 923 267 71,07 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Información 
sobre vuelos. 
Información 
sobre medidas de 
seguridad. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 105 
Lancôme. “Descubra su Solución Lancôme”. 
VS. 
Clinique. “Regalos a medida Clinique”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Sorprendente para un producto cosmético, es éste un anuncio de tipo netamente 
informativo que, sin utilizar ningún tipo de grafismo, hace una breve relación de los 
tratamientos ofrecidos e invita a conocerlos. Promete, además, información 
adicional en www.lancome.com. Al entrar en la web, sin embargo, a pesar de que 
ésta tiene una serie de microsites correspondientes a otros tantos países y, 
obviamente, entramos en la correspondiente a España, no ofrece ninguna 
información sobre la “solución Lancome” ofrecida en el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Clinique, del mismo tamaño, con mucho 
más texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Cosméticos. 
Fabricante de cosméticos. 
Nº de palabras. 69 250 -72,4 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Estética. Gratuidad. A la 
medida. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Multinacional. 
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In 106 
Fundación Areces. “XII Concurso Nacional para la adjudicación de ayudas a 
la investigación científica y técnica”. 
VS. 
Fundación Premios Rey Jaime I. “Premios Rey Jaime I”. 
 
 
 
 
 
 
Otro anuncio de la serie Areces, con todos sus atributos. Anuncio estrictamente 
informativo. Remite a una página web complementaria, no integrada, que amplía la 
información del anuncio y suministra mucha más sobre las actividades de la 
fundación. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Fundación Premios Rey Jaime I, 
dando a conocer su convocatoria anual. Este anuncio es de tamaño ligeramente 
menor que el de la Fundación Areces, utiliza más texto y tiene un titular de forma 
representativa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Fundación / Concurso. 
Fundación. 
Nº de palabras. 82 129 -36,43 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por las 
ayudas a la 
Investigación. 
Interés en optar 
a un premio por 
actividades 
académicas. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 107 
Escuela Superior de Publicidad. “www.escueladepublicidad.com”. 
VS. 
Centro Universitario Villanueva. “Centro Universitario Villanueva”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como dueños de una escuela de publicidad, parecen tener clara ésta. Se limitan a 
mencionar su nombre y su web en el anuncio. Si quiere saber más, visite 
www.escueladepublicidad.com. Así lo hicimos y nos encontramos con una 
página web gráficamente integrada con el anuncio, con mucha información 
delegada. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Centro Universitario Villanueva, 
también ofreciendo cursos de Publicidad, entre otros. Es un anuncio algo mayor, con 
más texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Cursos de publicidad. 
Escuela de Publicidad. 
Nº de palabras, total. 5 48 -89,58 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor. manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
publicidad. 
Interés por la 
publicidad y/o 
Periodismo / 
Audiovisual. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 108 
Courts Brickell Key. “Saboree el éxito...¡al estilo Courts!” 
VS. 
Grupo Lar. “Nuestro mejor proyecto es el tuyo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio responde plenamente a la idea –muy norteamericana- de que la venta 
de productos caros debe ser apoyada por una sólida argumentación. Así, amén de 
titulares en forma activa que invitan a disfrutar de su status, un texto muy prolijo 
describo estos pisos del Condominio de Breckell Key con lujo de detalles. Aún así, 
prometen información adicional en www.courtsbrickellkey.com. Al visitar la web 
en cuestión... nos encontramos con que está en construcción. No entendemos 
porqué la anuncian. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Grupo Lar, anunciando una serie de 
proyectos. EL anuncio tiene casi el mismo tamaño que el de Courts, utiliza casi 
idéntica cantidad de texto y su titular es de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Proyectos Inmobiliarios. 
Condominio. 
Nº de palabras. 380 367 3,42 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Status. Éxito. Identificación de 
objetivos. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Divorciada. ¡Está en construcción! 
No la amplía. 
Multinacional. 
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In 109 
Renault. “Muévete. 4 primeras cuotas gratis”. 
VS. 
Seat. “Zero Jet Lag. Nuevo Fiat Punto Team JTD con tecnología diesel 
Common rail. Hoy aquí, mañana allí”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio es idéntico al analizado en In76, salvo la gráfica. Integrado con la 
campaña de televisión del mismo producto. Ofrece cierta información sobre el 
producto y, en letras pequeñas, algo más sobre las condiciones de financiación. 
Prometen más información en www.renault.es y nos la ofrecen en un web site de 
vocación claramente complementaria, pero que en este caso no ofrece ninguna 
información sobre las 4 cuotas gratis ofrecidas. Divorcio total. 
Hemos comparado este anuncio con el Fiat, del mismo tamaño. Con titular de forma 
representativa, utiliza algo más de texto que el anuncio de Renault. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 133 196 -32,14 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Gratuidad de 
1eras 4 cuotas. 
Inmunidad frente 
al cansancio. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada.  
No la amplía. Gran fallo de Renault. 
Multinacional. 
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In 110 
Activa 2000. “Especial fin de curso. ¡Precios refrescantes!”. 
VS. 
PC City. “A mitad de precio sólo hoy”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hemos clasificado este anuncio con el de una empresa que ofrece información online 
porque su dirección web es de un tamaño mucho mayor que el teléfono, la 
dirección, el fax o la dirección e-mail. Por lo demás, el anuncio es clásico de este 
tipo de vendedores de material informático, con muchísimo texto: el de la 
información técnica básica de muchísimos productos. Al visitar la web, 
www.activa2000.es nos encontramos con uno de los más flagrantes casos de 
divorcios que hayamos encontrado en este estudio. La dirección web corresponde a 
una empresa indefinible llamada “Hobbiexpress”, que combina la venta de 
informática con la de muchas otras cosas y, curiosamente, con la “subasta” de 
productos de alta tecnología. Hemos buscado alguna información sobre los 
productos anunciados y no la hemos encontrado. 
 
Hemos comparado este anuncio con uno de PC City. Se trata de un anuncio de 
mayor tamaño, con algo menos de texto y un titular de forma representativa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ofertas de ordenadores. 
Distribuidor de informática. 
Nº de palabras. 1004 908 9,56 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Mitad de precio.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 111 
Compaq. “Big. Cuando elija un servidor, piense en grande” 
VS. 
Inves / El Corte Inglés. Llévese ahora lo último de Inves y empiece a pagar 
el 31 de marzo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Compaq sigue apostando por la integración. El anuncio expone la mayor parte de los 
detalles necesarios para optar por la solución propuesta: sus servidores, en este 
caso. De hecho, la información es abundante. Pero invita a visitar la web 
www.compaq.es para buscar más información, ofreciendo incluso una guía 
específica sobre servidores. Al entrar en la página, de inmediato vemos un banner, 
gráfica y textualmente integrado, que nos conduce a un microsite con mucha más 
información sobre el tema y con la posibilidad de descargar la guía ofrecida. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Inves / El Corte Inglés, ofreciendo sus 
ordenadores. Este anuncio es más pequeño que el de Compaq, utiliza menos texto y 
tiene un titular de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ordenadores. 
Fabricante de ordenadores. 
Nº de palabras. 288 142 50,69 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Pensar en 
grande. 
Pagar más tarde.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Mundialización: titulares en inglés. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 534  
 
 
 
 
 
In 112 
Universidades Públicas de Castilla y León “Universidades Públicas de 
Castilla y Leon. Un campus abierto a todos”. 
VS. 
Uned. “Plazas de profesorado”. 
 
 
 
 
 
 
 
Casi-casi como si se tratase de un producto punto-com. Este anuncio de las 
Universidades Públicas de Castilla y León ofrece poquísima información y nos dirige 
directamente no a una sino a cuatro webs, la correspondientes a cada una de las 
universidades de la región: www.ubu.es, www.unileon.es, www.uva.es y 
www.usal.es. Al visitar éstas, nos encontramos con páginas complementarias (no 
hay integración formal), con mucha información sobre cada una de las 
universidades. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la UNED, ofreciendo plazas de 
profesorado. El anuncio en cuestión es más pequeño que el de las Universidades de 
Castilla y León, utiliza algo más de texto y su titular es de forma representativa. 
Cabe señalar que el texto promete una dirección web… pero no la llega a dar. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Universidad. 
Nº de palabras. 89 164 -47,96 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
9   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Apertura 
Informativa. 
Interés por una 
cátedra. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementarias, todas ellas. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 113 
Viajes Marsans. “Con Marsans, vacaciones diez.” 
VS. 
Halcón Viajes. “Anticipe la reserva de sus vacaciones más de 30 días y 
obtendrá hasta un 25% de ahorro”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El titular, “Con Marsans, Vacaciones Diez”, claramente segmenta el target, 
definiéndolo como el de familias con hijos en edad escolar. Y efectivamente, la 
mayor parte de los viajes ofrecidos corresponden a ese perfil. Por lo demás, el 
anuncio es clásico: mucha información sobre muchos viajes, sin contar demasiado 
con la delegación informativa en la web. Sin embargo, los responsables de Viajes 
Marsans han optado por aumentar el tamaño de las letras con las que nos 
comunican su dirección web, lo que debería significar que están interesados en que 
la visitemos. Al visitar ésta, www.viajesmarsans.es , nos encontramos con una 
página claramente complementaria, sin integración pero con mucha información 
sobre los viajes prometidos. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Halcón Viajes, de menor tamaño,, forma 
activa y menos texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 421 352 16,39 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Hacer algo 
diferente. 
Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria  
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 114 
La Caixa “Suba o baje las cuotas cuando le convenga” 
VS. 
BBVA. “Este año el Libretón BBVA ya ha regalado 59 Volvo S60 en Madrid”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio de La Caixa, a diferencia de los anteriores analizados, opta por una 
línea mucho más “gráfica” y por ofrecer algo menos de información, aunque sigue 
siendo suficiente como para tentar a un cliente potencial sin necesidad de que éste 
se entere en la red. Ofrece más información en su web, www.lacaixa.es. Al visitar 
ésta, un portal de multi-contenidos, encontramos la información buscada en un 
microsite integrado al que se accede con un banner, aunque la web es 
eminentemente complementaria.  
Hemos comparado este anuncio con uno del BBVA, más pequeño, con más texto y 
un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce  
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Servicios bancarios. 
Caja de Ahorros. 
Nº de palabras. 101 167 -39,52 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Posibilidad de 
variar las cuotas. 
Interés 
económico. 
Posibilidad de 
ganar un Volvo. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 115 
PC City. “Rebajas en las 4 tiendas de Madrid”. 
VS. 
Expert. “Ofertón Octubre”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hemos clasificado este anuncio entre los que “remiten a información” por el peso de 
la dirección web (aunque, sorprendentemente, pocos meses más tarde dejaron de 
usarla en sus anuncios). Por lo demás, su estructura es típica de las ofertas de 
informática de tiendas que no confían para nada en las páginas web. Muchas 
ofertas, bastante texto. Al visitar la web, www.pccity.es, nos encontramos con una 
página estrictamente complementaria, sin ningún intento de integración formal con 
el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de las tiendas Expert, ofreciendo –entre 
otras cosas― equipos de informática. Este anuncio es algo más grande que el de PC 
City, con menos texto y un titular de forma expresiva / representativa.. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ofertas de ordenadores. 
Distribuidor de informática. 
Nº de palabras. 356 192 46,07 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 116 
Seat. “SEAT Toledo con Mantenimiento Integral por 2.550.000 ptas. Lo 
incluye todo.” 
VS. 
Volkswagen Golf. “¿Dejarías de conducir un Golf sólo por dinero?”. 
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El anuncio dice prácticamente todo lo que tiene que saber el cliente potencial para 
interesarse en la oferta. Sin embargo, el anuncio nos remite a una microsite de 
SEAT aparentemente creado para ofrecer información sobre este coche y esta 
oferta: http://toledo.seat.es. Sin embargo, al visitar la página, no vemos ningún 
banner, ninguna mención a la oferta. La página nos obliga a recorrer microsite tras 
microsite hasta que por fin damos con una página de precios: el modelo más barato 
reseñado es el Stella, por 2.776.000: Nada que ver con el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Volkswagen Golf,  del mismo tamaño, 
con algo más de texto y un titular de forma expresiva. 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 165 184 -10,33 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía de 
mantenimiento. 
Facilidades 
económicas. 
 
Forma semántica: representativa, Representativa. Expresiva.  
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expresiva o activa. 
¿Orientado a la imagen? No No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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In 117 
Movistar. “1.000 ptas. gratis.” 
VS. 
Carrefour/Alcatel/Movistar. “¿Quién da más?”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un anuncio que sería típico de un punto-com. Poquísimo texto, casi ninguna 
información sobre el producto o la promoción –apenas un “anzuelo” para interesar al 
lector- y, de inmediato, una invitación a visitar la web, www.e-mocion.com. Sin 
embargo, al entrar en ésta ―una página claramente complementaria―, como ya ha 
ocurrido otras veces con los anuncios de Movistar, no encontramos ninguna 
información sobre la promoción de las 1.000 ptas. Divorcio total, en una página 
tecnológicamente avanzada. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Carrefour anunciando un móvil de 
Alcatel. El anuncio es de un formato algo mayor, pero es el menor que conseguimos 
de una categoría equivalente. Su titular es representativo-descriptivo, vs. la forma 
netamente representativa del anuncio de Movistar y, eso sí, utiliza muchísimo más 
texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ofertas de telefonía. 
Compañía de teléfonos. 
Nº de palabras. 18 130 -86,15 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Muchas 
prestaciones en 
pequeño tamaño. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 118 
Audi. “Ustedes perdonen.” 
VS. 
BMW. “Para mejorar la aceleración de la Serie 5, mejoramos el acelerador. 
Así de difícil.”. 
 
 
 
El texto de este anuncio de Audi dice todo lo 
que tiene que decir: una clara y bien 
construida apelación de carácter emocional, 
sin escatimar demasiado las palabras (aunque, 
claro, cuenta con dos páginas completas para 
ello). Los datos técnicos son apenas 
esbozados en sus aspectos más relevantes. 
Nos invitan, sin embargo, a obtener más 
información visitando no una, sino dos páginas 
web: www.audi.com y www.a-
ttitudes.com. Al visitar la primera, el site 
corporativo, nos encontramos con una web 
“complementaria”, pero que en su larga lista 
de modelos no incluye todavía el A8 W12. La 
segunda web, que no atinamos a entender 
que tiene que ver con Audi, es una página 
donde las personas más variadas exponen sus 
opiniones y sus sentimientos sobre los temas 
más diversos. En resumen: en ninguna de las 
dos web se nos ofrece la menor información 
sobre el coche del anuncio. Divorcio total.    
 
 
 
Hemos comparado este anuncio con uno de BMW, de 1 pág (no encontramos 
ninguno de dos). El anuncio de Audi utiliza una página sólo para el texto. Sin 
embargo, aún así, el anuncio de BMW tiene mucho más texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 182 334 -40,51 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
7   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.  Sí. - 
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Falsa modestia. Aceleración 
mejorada. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Multinacional. 
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In 119 
Seat. “¿Por qué bajar del podio con lo bien que se está ahí arriba?”. 
VS. 
Nissan. “Porque todos necesitamos algo que admirar”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Al igual que en el anuncio de “Horizontes Cercanos” (i89), este anuncio apela más a 
lo emocional que a la enumeración de las características técnicas del anuncio. 
Repite, sin embargo, la promesa de un Seat complemente equipado por 2.550.000 
ptas, como hiciera en i116 sin ampliar para nada la información en la web. 
Visitamos el site de www.toledo.seat.es y, una vez más, en una página dedicada 
al Toledo, no hallamos la menor referencia al precio. Al no ser éste el tema del 
anuncio, sin embargo, y como la información sobre el coche es mucha, la hemos 
clasificado como “complementaria”, sin calificarla de divorciada. 
Hemos comparado este anuncio con Nissan, también de una página, forma 
expresiva y prácticamente la misma cantidad de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 149 162 -8.02 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Éxito, triunfo. Deseos de ser 
admirado. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 120 
Cine. “Operación Sword Fish”. 
VS. 
Cine. “Intimidad”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Todavía son pocas las películas cuyos anuncios invitan a la visitar su web. De 
hecho, la mayoría menciona la dirección web de la productora o la distribuidora, 
pero ponen dicha dirección en el tipo de letra más pequeño posible, muy 
frecuentemente del todo ilegible sin una lupa. Casi lo mismo hacen con los créditos 
de los actores secundarios. ¿Lo harán así por alguna disposición contractual? En 
este caso, el anuncio de la “Operación Sword Fish”, amén de poner exactamente la 
misma información que el de cualquier otra película, nos invita a “saber algo más 
de esta operación” en www.cinemagazine.com/operacionswordfish/. Al 
visitar la web, nos encontramos con un microsite dedicado a la película, 100% 
integrado, con animacón,m recursos flash, música, trailers y una cantidad 
apabullante de información bien presentada. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la película “Intimidad”, algo más 
grande, con algo más texto y un titular de forma representativa.. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Cine. 
Cine. 
Nº de palabras. 118 165 -28,48 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
9   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
El interés por la 
película en 
cuestión. 
El interés por la 
película en 
cuestión. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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In 121 
Iberia. “Despegamos. Península y Baleares 12.500 ptas. Ida y vuelta...” 
VS. 
Viva Tours / Iberia. “Esta Navidad regálate Vida Tours”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El anuncio dedica la mayor parte de su superficie a una gran foto y un titular 
informativo, comunicando unos pocos ejemplos de viajes y sus precios. Al entrar en 
la web www.iberia.com, –que invitan explícitamente a visitar– nos encontramos 
con una web en principio complementaria, pero con un banner móvil que va listando 
las ofertas del anuncio. Un excelente ejemplo de complementariedad e integración. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Viva Tours / Iberia, de una página, con 
forma activa y bastante más texto.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Línea aérea. 
Nº de palabras. 98 232 -57,76 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
11   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés de viajar. Hacerse un regalo 
a uno mismo. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrado, en banner. 
Si la amplía. 
Nacional. 
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In 122 
Fundación Areces. “Concurso para la adjudicación de ayudas a la 
investigación en economía.” 
VS. 
Fundación Dr. Antonio Esteve. “Fundación Dr. Antonio Esteve. Premio de 
Investigación”. 
 
 
 
 
 
 
 
Otro anuncio de la serie Areces, con todos sus atributos. Anuncio estrictamente 
informativo. Remite a una página web complementaria, que amplía la información 
del anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Fundación Dr. Antonio Esteve, 
ofreciendo un premio de investigación. El anuncio es del mismo tamaño que el de la 
Fundación Areces, utiliza algo más de texto y tiene un titular de forma 
representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Fundación / Ayudas para la investigación.  
Nº de palabras. 87 220 -60,45 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés en recibir 
ayudas para la 
investigación. 
Interés en recibir 
un premio de 
investigación 
farmacológica. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 549  
 
 
 
 
 
In 123 
Telediscount. “¡Superbarato! Llamadas internacionales”. 
VS. 
Telefónica. “900.123.500. Estos no son los km. que te separan, sino el 
número que te une”. 
 
 
 
 
 
   
 
 
 
Este anuncio –su confección nos impide felicitar o culpar a una agencia por la 
integración o por su ausencia- nos comunica, aprovechando al máximo el poco 
espacio disponible, los precios de las llamadas más importantes o más solicitadas. 
Acto seguido nos remite a su página web, www.telediscount.net para ofrecernos 
más información. Al visitar ésta, nos encontramos con una página complementaria, 
que nos da mucha información sobre el tema, pero ninguna integración formal con 
el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno mucho mayor de Telefónica, anunciando un 
número para llamadas gratuitas. La cantidad de texto es mayor y el titular es de 
forma expresiva / representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Telefonía. Llamadas de larga distancia. 
Compañía telefónica. 
Nº de palabras. 99 148 -33,11 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Precio. Un número 
gratuito como 
posibilidad de 
unión con los 
suyos. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 124 
Viajes Marsans. “Perfectas vacaciones en buena compañía.” 
VS. 
Air France. “Escapada”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Clasificamos este anuncio como de “empresas que ofrecen información en su site” 
por la repetición de la dirección web, en la parte superior e inferior del anuncio. 
Éste, por lo demás, es cónsono con la línea comunicacional de Marsans: anuncios 
que funcionan por sí mismos y una web complementaria. Así, al visitar 
www.viajesmarsans.es , nos encontramos con muchísima información adicional  
–incluso sobre los paquetes turísticos mencionados en el anuncio- pero ninguna 
integración formal. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Turavia, más pequeño, con menos texto 
y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 595 218 63,36 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Buena compañía. Diferencia.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria  
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 125 
Renault. “Muévete. 4 Primeras cuotas gratis”. 
VS. 
Audi. “Todo lo que esperas que te digan de un automóvil no está en este 
texto”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gráficamente idéntico al i94, este anuncio hace énfasis en el precio en lugar de 
hacerlo en las 4 primeras cuotas gratis. En el cuerpo de texto ofrece menos detalles 
sobre el coche y más sobre la financiación. Como ya señaláramos, está integrado, 
por cierto, con la campaña de televisión del mismo producto y nos remite a la web 
www.renault.es donde, efectivamente, nos ofrecen la información prometida, pero 
ninguna integración formal con el anuncio. Web y anuncio son claramente 
complementarios. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Audi, del mismo tamaño, con más texto 
y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Nº de palabras. 169 284 -40,49 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Precio. Distinto a lo 
habitual en un 
coche. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa-
Representativa. 
Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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In 126 
Onda Cero. “¿Estás preparado para encontrar el norte? ¿… para todas las 
opiniones? ¿… para el escándalo?”. 
VS. 
Cadena Dial. “No te pierdas mañana, a las 17.00h…”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Esta serie de anuncios, publicados todos el mismo 
día –los hemos clasificado como un solo anuncio y, 
en vista de que tienen virtualmente el mismo 
número de palabras, hemos sumado la información- 
constituyen lo que se suele llamar una campaña 
“teaser” o “de intriga”. Por lo cual, en principio, 
parece razonable tener que esperar unos días para 
su resolución. Lo que no parece tener sentido es 
remitir a la página web en una campaña intriga y no 
tener también en ella una campaña de intriga 
perfectamente integrada. En efecto, al visitar 
www.ondacero.es, nos encontramos con una 
página complementaria pero que no nos aporta le 
menor pista sobre el contenido de los anuncios. 
Divorcio total.  
Hemos comparado este anuncio con uno de Cadena 
Dial. Ocupa más o menos el mismo espacio que los 
tres anuncios anteriores, utiliza más texto y tiene 
un titular de forma activa (Aunque, realmente, no 
tiene un titular. Hemos considerado como tal el 
principio del texto, en gran formato). 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Radio. 
Emisora de radio. 
Nº de palabras. 31 49 -36,73 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Intriga: ¿estás 
preparado para…? 
Curiosidad, 
morbo. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 558  
 
 
 
 
 
In 127 
Escuela de Magia “Ana Tamariz”. “Cursos de Magia para Adultos y Niños”. 
VS. 
Ciencias Ocultas y Parapsicología. “¡Seguro que te interesa!” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este pequeño y simpático anuncio expone, de forma breve y concisa, la oferta de 
producto: clases de magia para adultos y niños. Y nos remite a una web,  
www.magiatamariz.com para ofrecernos más información. Y cumple 
perfectamente, en una página claramente complementaria. 
Hemos comparado este anuncio ―no estamos nada seguros de hacerle justicia a los 
inocentes trucos de Tamariz, pero suponemos que debe haber una gran afinidad de 
públicos― con un anuncio de Ciencias Ocultas y Parapsicología, un poco más grande 
que el de Tamariz, con algo más de texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Escuela de magia. 
Nº de palabras. 43 68 -36,76 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
magia. 
Interés por lo 
paranormal. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 128 
TAI Escuela Superior de Artes y Espectáculos. “Convocatoria curso 
2001/02)”. 
VS. 
Ecam. “Prueba de acceso al curso 2002-2003”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un caso muy interesante: este anuncio de tipo estrictamente informativo (ofrece 
una sucinta enumeración de las especialidades impartidas en la Escuela y lo esencial 
de su contenido) nos ofrece aún más información en su página web, www.escuela-
tai.com. Al entrar en la misma no sólo obtenemos la información prometida: nos 
encontramos con una página que simultanea una perfecta integración (contenidos, 
lay-out, tipografía) con un generoso enriquecimiento visual por medio del uso 
intensivo de tecnología “Flash” (con moviendo, música, etc). Los que no dispongan 
de la tecnología y no quieran descargarla (se ofrece esa posibilidad), pueden optar 
por visitar una versión html no dinámica. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Escuela de Cinematografía y del 
Audiovisual de la Comunidad de Madrid, ECAM. Este anuncio es un poco más 
pequeño que el del Tai, con algo más de texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Cursos. 
Escuela de Artes y Espectáculos. 
Nº de palabras. 158 196 -19,39 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por las 
artes visuales. 
Interés por las 
artes visuales. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Uso de tecnología Flash. 
Nacional. 
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In 129 
Citroën. “Xsara Nº 1 en ventas. Citroën líder en diesel.”. 
VS. 
Ford Galaxy. “En un Galaxy un viaje siempre acaba con un the end o con un 
game over”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio cumple con todo lo que dijéramos en su momento en el i91: 
“…utilizando la imagen de los hermanos Summers (como han venido haciendo hace 
años) ofrece la información más importante sobre la oferta: los precios de cada uno 
de los cuatro modelos promocionados. Y nos remite a la web, www.citroen.es Al 
entrar en ésta, casi de inmediato nos encontramos con un pop-up emergente 
perfectamente integrado con el anuncio”. La web –claramente complementaria-
contiene mucha información adicional, con tecnología flash: películas, animaciones, 
imágenes 3D, etc. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Ford Galaxy, del mismo tamaño, algo 
menos texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 183 143 21,86 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Liderazgo. 
Descuento. 
Juegos y cine 
como valores 
añadidos al 
coche. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria, pero integrada con un “pop up” 
emergente que no puede ser considerado intrusivo o 
indeseable, por lo menos para los visitantes atraídos 
por el anuncio. 
Sí la amplía. Con tecnología Flash. 
Multinacional. 
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In 130 
Colegio de Geógrafos. “Asamblea Constituyente del Colegio de Geógrafos”. 
VS. 
Iese. “Now. How”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio, de carácter estrictamente informativo –no pretende persuadir a nadie 
ni vender nada- ofrece la información básico sobre la Asamblea Constituyente del 
Colegio de Geógrafos: lugar, fecha, orden del día, dónde inscribirse y asociaciones 
miembro. Remite a su web, www.agpa.arrakis.es/geo/Colegiog/index.htm y 
al entrar en la misma nos encontramos con un site perfectamente integrado. De 
hecho, no es el “portal” del Colegio: se limita a ofrecer información sobre la 
Asamblea Constituyente del mismo. 
No hemos encontrado nada semejante a una convocatoria a una asamblea 
constituyente. Hemos comparado el anuncio con uno de la Oxford Brookes 
University, ofreciendo un Curso de Postgrado en Edición (ambos van dirigidos 
explícitamente a un gremio de profesionales universitarios). Este anuncio es algo 
mayor que el del Colegio de Geógrafos, con algo más de  texto y un titular de forma 
representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Actividades para egresados. 
Colegio de Geógrafos. 
Nº de palabras. 211 233 -9,44 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
15   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
constitución del 
Colegio. 
Interés por la 
edición 
profesional. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 131 
Telecinco. Supervivientes. “16 personas han decidido partir. ¿Volverán?”. 
VS. 
Telecinco Canciones de Navidad. “El mejor regalo para la última 
Nochebuena del siglo, en TELECINCO con EMILIO ARAGÓN”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hemos clasificado este anuncio entre los que ofrecen más información en la web por 
el peso gráfico de la dirección online. Se trata de un anuncio de un programa de TV, 
publicado el mismo día que se emite el primer episodio. Está destinado a crear un 
máximo de expectación e interés entre el público objetivo. Y utiliza un titular 
tremendamente efectista (casi “amarillista”, usando la vieja terminología 
periodística). Ofrece muy poca información objetiva e invita a visitar su web, 
www.supervivientes.telecinco.es. Al entrar en ésta, nos encontramos con una 
página que, si bien no está realmente “integrada” con el anuncio del prensa (no 
utiliza la misma ilustración, ni el mismo titular, ni el mismo lay-out) es ampliamente 
complementaria. La cantidad de información que ha sido delegada en esta web es 
impresionante. 
Hemos comparado este anuncio con el de otro programa del mismo canal: 
“Canciones de Navidad”. El anuncio es del mismo tamaño, de forma representativa y 
utiliza más texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Programa de TV. 
Canal de televisión. 
Nº de palabras. 84 109 -22,94 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Peligro, riesgo. Regalo.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 132 
Renault. “Muévete. Renault Scénic Century .19 Diesel dTi por 2.395.000 
ptas.) ”. 
VS. 
Chrysler. “De 0 a 0% en 12 meses”. 
 
 
 
 
 
 
 
Gráficamente idéntico al i94 y al i125, este anuncio hace énfasis en el precio del 
modelo Scenic Century. En el cuerpo de texto ofrece pocos detalles sobre el coche y 
muchos más sobre la financiación. Como ocurriera con los otros dos anuncios, está 
integrado con la campaña de televisión y nos remite a la web www.renault.es 
donde, efectivamente, nos ofrecen mucha información, pero ninguna integración 
formal con el anuncio. Web y anuncio son claramente complementarios. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Chrysler, del mismo tamaño, de forma 
representativa / expresiva y con un poco más de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 165 170 -2,94 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Precio. Facilidad en la 
financiación. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa / 
Expresiva. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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In 133 
Fundación Areces. “XII Concurso nacional para la adjudicación de ayudas a 
la investigación científica y técnica.” 
VS. 
Iberdrola. “Premio Iberdrola. Ciencia y Tecnología. Convocatoria 2002”. 
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Otro anuncio de la serie Areces, con todos sus atributos. Anuncio estrictamente 
informativo. Remite a una página web complementaria, que amplía la información 
del anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Iberdrola, ofreciendo –como el de la 
fundación Areces― un concurso para la adjudicación de becas. El anuncio, de forma 
representativa, es de tamaño algo mayor, pero utiliza mucho más texto. 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ayudas para la investigación.  
Fundación. 
Nº de palabras. 77 347 -77,81 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés en ayudas 
para la 
investigación. 
Interés en ayudas 
para la 
investigación. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
Complementaria. 
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¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Si la amplía. 
Nacional. 
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In 134 
Fundación Areces. “Concurso para la adjudicación de ayudas a la 
investigación en economía” 
VS. 
Fungesma. “III Edición del Premio Fungesma ”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Otro anuncio de la serie Areces, con todos sus atributos. Anuncio estrictamente 
informativo. Remite a una página web complementaria, que amplía la información 
del anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Fundación para la Gestión y 
Protección del Medio Ambiente Fungesma. Es un anuncio del mismo tamaño, aunque 
en distinto formato, con mucho más texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ayudas para la investigación. 
Fundación.  
Nº de palabras. 77 348 -77,87 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés en ayudas 
para la 
investigación. 
Interés en la 
protección del 
medio ambiente 
(y recibir ayudas 
para ello) 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 135 
El País. “Seguimiento de la crisis minuto a minuto en elpais.es” 
VS. 
El País. “KNIHT!”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio de “El País” lo hemos tomado en cuenta porque remite a su versión 
homóloga online, el pais.es (habitualmente no tomamos en cuenta los anuncios de 
El País, porque suelen utilizarlos para rellenar espacio y hay ocasiones en los que 
publican hasta diez anuncios en una sola edición, lo cual desvirtuaría 
completamente los resultados del análisis). Fue publicado el día domingo 23 de 
septiembre, en plena crisis después del atentado del World Trade Center y el 
anuncio se limita a prometer una total delegación informativa en su versión online, 
www.elpais.es . Así, la complementariedad offline-online es completa, aunque no 
haya integración formal. 
Hemos comparado este anuncio con otro del mismo periódico, anunciando una 
coedición con el Herald Tribune. Llama la atención el casi incomprensible titular: 
entre signos de admiración aparece un KN invertido y un IHT, seguido de un signo 
de admiración. El IHT corresponde, a todas luces, a Internacional Herald Tribune. 
Pero el KN… ¿Y por qué está invertido? ¿Qué querrán decirnos?. Después de darle 
muchas vueltas nos dimos cuenta que si se lee al revés, el titular dice “Think” 
(Piense). El anuncio, obviamente, es más grande que el anterior, utiliza bastante 
más texto y su forma es ¿expresiva? 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Publicaciones Periódicas. 
Diario. 
Nº de palabras. 9 128 -92,97 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
9   
Menciones comodidad o 
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por los 
sucesos 
vinculados al 11-
9. Actualidad, 
información. 
Prestigio de El 
País. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 136 
Compaq. “Power” 
VS. 
PC-City. “A mitad de precio, sólo este sábado”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Compaq es consecuente con su línea comunicacional. El anuncio expone todo lo 
necesario para optar por la solución propuesta, sin necesidad de visitar la página 
web. Sin embargo, invita a visitar la web www.compaq.es para buscar más 
información. Al entrar en la página, de inmediato vemos un banner, gráfica y 
textualmente integrado, que nos conduce a un microsite con mucha más 
información sobre el tema y con la posibilidad de descargar la guía ofrecida. 
Hemos comparado este anuncio con uno de PC City, a doble página, con mucho más 
texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ordenadores. 
Fabricante de ordenadores. 
Nº de palabras. 318 909 -65,02 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
11   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Poder. Mitad de precio.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria e Integrada. 
Sí la amplía. 
Mundialización: titular en inglés. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 137 
Renault “Nuevo Trafic. El éxito lo llevas dentro” 
VS. 
Audi. “Nuevo Audi A4 Avant. Hay otra forma de verlo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Renault, como siempre, utiliza anuncios que funcionan independientemente de su 
web, de carácter complementario. Este anuncio explica todo lo necesario para que el 
público potencial se interese por el producto y luego nos ofrece más información en 
su web www.renault.es. Al visitar ésta, sin embargo, en esta ocasión no 
encontramos la menor referencia al producto anunciado. Al parecer, una vez más se 
han retrasado con la delegación informativa. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Audi, del mismo tamaño, con algo 
menos de texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 123 107 13,01 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Identificación del 
vehículo de carga 
con el éxito. 
Una forma 
distinta de ver la 
realidad. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria – Divorciada. 
No la amplía. 
Multinacional. 
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In 138 
Telecinco. “Esta noche pasarás miedo… Pero también lo pasarás de miedo.” 
VS. 
Telecinco. “Hemos pasado juntos un año especial y lo celebraremos con 
esta noche especial. Pero tenemos todo un milenio por delante”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio simultanea la publicidad de dos programas de Telecinco, 
“Supervivientes” y “La Noche”, jugando con una suerte de “doble sentido” de la 
palabra miedo. No ofrecen mucha información y la delegan toda en la web de 
telecinco, www.telecinco.es donde nos encontramos con banners de cada uno de 
los programas. Al clicar sobre ellos, vamos a sendos microsites con abundante 
información. 
Hemos comparado este anuncio con otro anuncio de Telecinco, esta vez sin remitir a 
su web. Es un anuncio del mismo tamaño, con más texto y un titular de forma 
representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Programación. 
Canal de TV. 
Nº de palabras. 98 215 -54,42 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Miedo y “de 
miedo”, en 
ambas 
acepciones. 
Una noche 
especial. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 139 
Compaq. “Internet móvil. La revolución continúa”. 
VS. 
Media Marka “¡Ni las rebajas nos pueden! 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Compaq sigue mostrándose a la altura. El anuncio ofrece toda la información 
pertinente para que el público potencial se sienta interesado por el producto y 
obtenga la información más importante sobre el mismo. Remite, sin embargo, a su 
página web, www.compaq.es donde nos ofrecen ―en un microsite perfectamente 
integrado― toda la información que podamos necesitar. Al microsite en cuestión se 
accede clicando sobre un banner ―igualmente integrado con el anuncio― localizado 
en la web principal. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Media Marka. Del mismo tamaño que el 
de Compaq, este anuncio tiene más texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría producto. 
Ordenadores. 
Fabricante de ordenadores. 
Nº de palabras. 137 218 -37,16 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
33   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Revolución. Rebajas.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización.  
Complementaria Integrada. 
Sí la amplía. 
Producto multinacional. 
Nuevas Tecnologías. 
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In 140 
Ifema. “Una feria en acción”. 
VS. 
Grupo Larcovi. “Exposición Larcovi 20 años”. 
 
 
 
 
 
 
 
Tal como ocurriera en casos anteriores, Ifema utiliza el mismo formato de anuncio 
como “marco” para las diversas ferias y exposiciones que alberga. El anuncio se 
limita a comunicar el nombre del evento, la fecha, los horarios y la dirección. Todo 
el resto de la información está delegado en una página web creada “ad hoc” para el 
evento. En este caso, www.liber.ifema.es. Al entrar en el site, encontramos toda 
la información que necesitamos, pero ninguna integración offline-online. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Grupo Larcovi, anunciando una 
exposición sobre su veinte aniversario. El anuncio es del mismo tamaño que el de 
ifema, utiliza menos texto y tiene un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Feria.  
Recinto ferial. 
Nº de palabras. 81 65 19,75 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por el 
mercado 
editorial. 
Interés por el 
tema de la 
vivienda. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 141 
As. “Conoce los secretos de la liga”. 
VS. 
Aguilar. “El mejor espectáculo está fuera de juego”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En esta primera incursión por los predios de Internet, “As” lo hace bastante bien. El 
anuncio, desde luego, no está dirigido a todo el público del popular diario deportivo, 
sino exclusivamente a aquellos que dispongan de Internet. Por ello, se permiten 
dedicar un gran espacio a la gráfica, muy al estilo online, y utilizar muy poco texto, 
delegando la mayor parte de la información en la web. Al visitar ésta, www.as.com 
nos encontramos con una página de vocación complementaria, pero formalmente 
integrada con el anuncio (misma tipografía, mismo estilo gráfico). Amplía 
notablemente la información y la ofrece de forma interactiva. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la editorial Aguilar, anunciando un libro 
de Valdano: información deportiva. El anuncio es mucho más pequeño, utiliza algo 
menos de texto y tiene un titular de forma expresiva.. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Información futbolística. 
Diario. 
Nº de palabras. 144 88 38,89 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
144   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por el 
fútbol. 
Interés por los 
aspectos 
extradeportivos 
del fútbol. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria e Integrada. 
Sí la amplía. 
Uso de tecnología interactiva. 
Nacional. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 590  
 
 
 
 
 
In 142 
Fundación Areces. “Ciclo de conferencias «El futuro de la Unión Europea»”. 
VS. 
Real Instituto de Estudios Europeos. “Academia Europea de Jaca”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Otro anuncio de la serie Areces, con todos sus atributos. Es un anuncio 
estrictamente informativo, con un titular representativo, que remite a una página 
web complementaria, que amplía la información del anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Real Instituto de Estudios Europeos, 
invitando a una Conferencia sobre la integración europea, con el curioso título de 
Academia Europea de Jaca… a menos que se trate del nombre de la filial regional del 
Real Instituto, en cuyo caso la Conferencia se queda sin nombre. Es un anuncio casi 
del mismo tamaño que el de la Fundación Areces, con algo menos texto y un titular 
de forma representativa?. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Fundación / Conferencias. 
Fundación. 
Nº de palabras. 234 204 12,82 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por el 
futuro de la Unión 
Europea. 
Interés por el 
futuro de la Unión 
Europea. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 143  
Compañía de Turismo Puerto Rico / Iberia / Viajes El Corte Inglés. “Puerto 
Rico te espera”. 
VS. 
Iberia / Diputación de León. “Ven volando a León”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio, de titular expresivo, pese a ir firmado conjuntamente por la Compañía 
de Turismo y El Corte Inglés, no remite a la página web de este último, sino 
exclusivamente a la de la compañía turística borinquen. www.prtourism.com. El 
anuncio es bastante completo y explícito, no pareciendo contar demasiado con la 
delegación informativa. Y hacen bien, porque la página resulta absolutamente 
ilocalizable, no funciona (lo intentamos durante una semana consecutiva). 
Hemos comparado este anuncio con uno de Iberia Regional, invitando a visitar León. 
El anuncio es prácticamente del mismo tamaño, de forma activa y con algo más de 
texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Destinos turísticos. 
Compañía de turismo. 
Nº de palabras. 127 146 -13,01 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Carácter 
personalizado de 
la diversión 
prometida.. 
Doble faceta de 
León: para ocio y 
negocio. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva Activa  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Divorciada. No funciona. 
No la amplía. 
Nacional. 
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In 144  
El Correo de Andalucía. “Una colección única. Grandes clásicos del Cante 
Flamenco”. 
VS. 
Arte. “Arte. La mejor revista española de arte ahora con importantes 
novedades”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
La “delegación informativa”, evidentemente, también es un valor relativo. En este 
anuncio de El Correo de Andalucía, ofreciendo una colección de Clásicos del Cante 
Flamenco, se ofrece virtualmente toda la información pertinente y necesaria para un 
eventual comprador. No parecen necesitar de información online, pero remiten a su 
web www.correoandalucia.es, una página complementaria, el portal de la 
publicación. Un banner nos conduce a un Microsite perfectamente integrado donde 
se ofrece “un poco más” de información. La visita casi resulta frustrante. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la revista “Arte”, del mismo tamaño y 
con más texto pese a la copiosa información que ofrece el anterior. Su titular es de 
forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Publicaciones periódicas. 
Diario. 
Nº de palabras. 268 325 -17,54 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Carácter de 
único. 
Exclusividad. 
Novedades 
dentro de la 
revista. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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In 145 
Universidad Autónoma de Madrid. “XXIX Ciclo de Grandes Autores e 
Intérpretes de la Música”. 
VS. 
Fundación Caja Madrid. “Temporada 01/02 Teatro de la Zarzuela”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio, de carácter meramente informativo y titular de forma representativa, 
se ofrece toda la información que pueda necesitar el público potencialmente 
interesado. Remiten a su página web, www.uam.es, pero al entrar en ésta nos 
encontramos con una página de vocación complementaria que por ninguna parte 
ofrece información sobre el Ciclo de Autores e Intérpretes. Divorcio total. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Fundación Caja Madrid, anunciando la 
temporada 2001/2001 del Teatro de la Zarzuela. El titular es también 
representativo, el tamaño del anuncio es idéntico y utilizan aún más texto que su 
correlato con web. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Universidad / Programa de música clásica. 
Universidad. 
Nº de palabras. 497 939 -47,01 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
música clásica. 
Interés por la 
música lírica. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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In 146 
Volvo. “No se conduce como un diesel. No parece un Volvo. No le gusta ser 
etiquetado”. 
VS. 
Nissan. “Almera. Si vas a comprar un coche, primero prueba éste”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Aquí tenemos un caso de confianza en la comunicación online. Muy poco texto y… el 
viaje continúa en www.volvocars.es. En la web, complementaria, ofrecen 
muchísima información, incluida una herramienta llamada “Construya su propio 
Volvo” que permite combinar todos los colores, accesorios, etc. para ver una 
“Imagen virtual” del coche deseado. Desde luego, los de Volvo cuentan con la 
delegación informativa y es muy probable que las características del producto lo 
hagan particularmente interesante. La componente emocional en la compra de un 
coche, en términos de imagen, es muy alta. Los argumentos racionales, por otro 
lado ―toda la información pertinente― son extremadamente abundantes. Situación 
ideal para anuncios que se venden a través de la imagen con gran delegación 
informativa online.  
Hemos comparado este anuncio con uno de Nissan, del mismo tamaño, forma activa 
y algo más de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 90 130 -30,77 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Diferencia. Invitación a la 
prueba. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria.  
Sí la amplía. 
Alta tecnología, para “construir” un coche a partir de 
diversas especificaciones. 
Multinacional. 
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In 147 
Airtel. “Así de sencillo es el programa de puntos Vodafone. Cambia de 
teléfono sin que te cueste nada”. 
VS. 
Nefitel. “Contrata Movistar Plus antes de 7 de enero”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un uso ejemplar de la delegación informativa. Este anuncio ―utilizando un 
titular/imagen muy creativos, de carácter expresivo― suministra toda la información 
imprescindible para captar la atención del target, tenga o no tenga acceso a 
Internet. Ofrece, sin embargo, más información en su web www.airtel.es. Esta es 
de carácter complementario, pero integrada con el anuncio por medio de un banner, 
que conduce a un microsite integrado, con abundante información delegada. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Nefitel, también robapáginas (¾), 
también de forma activa, con algo más de texto. 
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 Anuncio  Anuncio previo 
al e-commerce   
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Telefonía. 
Compañía telefónica. 
Nº de palabras. 71 131 -45,80 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
2   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Facilidad, 
sencillez. 
Economía, 
ahorro. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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In 148 
Renault. “Creamos automóviles. “Desde 1.515.000 ptas.” 
VS. 
Jeep. “Embárcate en la aventura”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Renault es consecuente a su modelo publicitario. El anuncio ofrece toda la 
información necesaria. Y la web, aún más. Efectivamente, el anuncio cuenta lo 
suficiente para interesar a un probable comprador “no informatizado”. Pero delega 
mucha información adicional para el que quiera visitar la web, www.renault.es.    
Hemos comparado este anuncio con uno de Jeep, de tamaño prácticamente idéntico 
(aunque en distinto formato), con un titular activo y algo más de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Coches. 
Fabricante de coches. 
Nº de palabras. 165 207 -20,29 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Precio. Aventura.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva / 
Representativa 
Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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PC 1 
Mundoviaje.com. “Las mejores ofertas en viajes vuelan en Internet. 
 
VS. 
Halcón Viajes. “El otoño se pasa volando”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
El primer anuncio, el de 
“Mundoviaje.com” es, 
obviamente, el de una 
empresa de viajes que 
funciona online. El 
titular del anuncio 
vende el tipo de 
empresa, la idea de 
comprar ofertas de 
viajes en Internet 
mucho más que alguna 
oferta específica. Estas, 
que las hay en el 
anuncio, quedan en un 
segundo plano y su 
oferta incluye muy 
pocos detalles. El texto 
hace una descripción de 
las ventajas del 
sistema, con énfasis en 
el ahorro económico 
que representa y el 
servicio a domicilio:  
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 “...en 48 horas te llevan el billete y la documentación a casa sin que te cueste 
nada.” En cuanto a la integración con la web, www.mundoviaje.com, si bien no 
existe integración entre el material online y el offline, la página web responde a la 
intención del anuncio. Efectivamente, ofrece una exhaustiva información sobre las 
características de la empresa, los distintos destinos, detalles de los viajes y 
paquetes puntuales y un largo etcétera. Además, incluye los recursos necesarios 
para seleccionar el producto, encargarlo y pagarlo online, con una tarjeta de crédito. 
En conclusión, el anuncio es una llamada a visitar una web “complementaria”, más 
que un recurso de venta directa de los productos comercializados. 
Cabe señalar que, poco después de entrar usted en la página web, surgen “pantallas 
emergentes”, con información no solicitada sobre ofertas y paquetes vacacionales. 
Hemos comparado este anuncio con uno de “Halcón Viajes” que, una vez más, nos 
ofrece un anuncio de viajes sin recurrir a una página web. Curiosamente, utiliza 
menos texto que el anuncio de “mundoviaje” arriba reseñado. Evidentemente, 
confía en que sus precios resultarán suficientemente interesantes como para el 
público potencial llame para informarse. 
Curiosamente, ambos hacen juegos de palabras con “velocidad” en sus titulares. 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 188 73 61,17 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
61   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí. Sí  
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: Velocidad. Momento de  
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feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
viajar. 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria.  
Sí la amplia. 
Nacional. 
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PC 2 
Desconecta.com. “...entonces, Blancanieves se fue a vivir al bosque con los 
6 enanitos...” 
VS. 
Clio. “Un nuevo concepto de revista que le acerca al pasado para 
comprender el presente”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 605  
 
 
 
 
Un pequeño anuncio de 2 col x 8 cms., con un texto brevísimo y un mensaje casi 
absolutamente enigmático. Y decimos casi, porque en el pie de página podemos leer 
“Música. Cine. Libros. Espectáculos. Viajes.”. Además, la dirección de la web no 
incluye el www de rigor, y no todos los lectores saben que hoy en día –octubre de 
2000- todavía hay que añadirlo a la dirección en la mayor parte de los browsers o 
navegadores). 
Al visitar la página web, www.desconecta.com nos encontramos con un portal de 
información sobre los puntos antes señalados, con una muy completa cartelera 
cinematográfico, comentarios críticos e información de actualidad, enlaces con una 
serie de páginas web afines, etc. Es una página complementaria, no integrada. 
Asumimos que el creativo del anuncio cree sintonizar más con el target de la página 
—más que presumiblemente, gente joven, internauta, con intereses culturales— con 
un anuncio generador de imagen (sustentada esta en la variedad, la posibilidad de 
elección), utilizando una charada (de la cual debemos inferir que uno de los siete 
enanos está visitando la página web o alguno de los espectáculos recomendados por 
la misma) que con una invitación directa a visitar la página. Creo que las virtudes 
y/o defectos de este anuncio poco tienen que ver con la complementariedad offline-
online y si con la eficacia comunicacional tradicional, en términos de adecuación del 
mensaje al objetivo de comunicación propuesto. Y desde luego, es confuso. 
Hemos comparado este anuncio con el de una revista, Clío. Es más grande, porque 
tiene que comunicar sus puntos de interés. Por lo mismo, utiliza más texto. Su 
titular es de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Información general. 
Portal. 
Nº de palabras. 30 122 -75,41 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
18   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Estar fuera de 
lugar. 
La historia como 
forma de 
entender el 
presente. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplia. 
Nacional. 
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PC 3 
Unísono. “Cientos de músculos hablando”. 
VS. 
Grupo Eulen. “Un año más, gracias a nuestro esfuerzo, hemos llegado a lo 
más alto”. 
 
 
 
 
 
 
Este es un buen ejemplo de integración online-offline. El anuncio utiliza muy bien el 
escaso espacio del que dispone: utiliza una gran imagen, absolutamente pertinente 
al titular, dispone de abundante blanco y se centra en formular una promesa de 
soluciones crm. “Cientos de músculos hablando” (La validez de la metáfora puede 
ser discutible, pero no es el objeto de este análisis).  
¿El “reason why”? Amén de 4 líneas de texto minúsculo, casi ilegible, con algunos 
detalles específicos del producto, queda delegado en la página online 
www.unisono.es. Cuando visitamos ésta, nos encontramos con una página 
soberbiamente realizada, con la misma imagen gráfica central del anuncio y con 
grandes recursos tecnológicos (Quick Time y Macromedia Flash) que, sin embargo, 
no abusan de la paciencia del internauta exigiéndole esperas interminables. Con 
información sobre la empresa, el equipo humano, la tecnología, los servicios, una 
bolsa de trabajo, casos prácticos y una página de información y contactos para 
clientes.   
Hemos comparado este anuncio con uno del Grupo Eulen. Se trata de un anuncio de 
mayor tamaño, con más texto y un titular de forma expresiva. Es, por cierto, uno de 
los pocos anuncios “de imagen” que hemos encontrado a lo largo del estudio. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Contratación de personal. 
Servicios empresariales online. 
Nº de palabras. 101 266 -62,03 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
101   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Servicio. Llegar a lo más 
alto. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. Sí.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada.  
Sí la amplia. 
Nuevas tecnologías. 
Uso de alta tecnología Internet. 
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PC 4 
Ya.com. “www.ya.com”. 
VS. 
Tiempo. “Esta semana, conozca con tiempo como será internet en el 
futuro”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Exactamente lo que promete el anuncio, sin valor añadido alguno, sin promesa 
alguna salvo la de variedad, implícita en la enumeración de servicios. La dirección 
electrónica del portal funge de titular. El texto son las diversas secciones/contenidos 
del portal. La única imagen utilizada es el logotipo del portal. Al entrar en la página 
web, www.ya.com, nos encontramos exactamente con lo prometido: la página 
web, de carácter evidentemente complementario. Sin integración con el anuncio, 
pero con mucha información complementaria. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la revista Tiempo: bastante más grande, 
con mucho más texto y con un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Información. 
Proveedor de acceso a Internet. 
Nº de palabras. 20 176 -88,64 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
20   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés en los 
servicios de 
ya.com. 
Interés por el 
futuro de 
Internet. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplia. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 5 
Rumbo. “www.rumbo.es” 
VS. 
Halcón Viajes “Quién dijo que el hombre no puede volar? 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio de Rumbo.es, desde luego, confía tanto en 
Internet que convierte su dirección web en el titular del 
anuncio. Sin embargo, pone en primerísimo primer plano los 
precios de 3 de los viajes ofrecidos. A partir de aquí, la mayor 
parte del texto se dedica específicamente a las ventajas de 
una compra online. Los logos de Terra y Amadeus aparecen a 
pie de anuncio, probablemente para refrendar y avalar con su 
presencia la oferta de una marca relativamente desconocida. 
La página web correspondiente, www.rumbo.es, no está 
integrada: no pertenece a la misma “campaña” que el anuncio 
de prensa. De hecho, es la web de la empresa y contiene toda 
su oferta. Sin embargo, hay que señalar que ofrece 
información sobre todos los puntos reseñados en el anuncio. 
Es decir, es una página “complementaria”. 
 
 
Para efectos comparativos, por tercera vez recurrimos a Halcón Viajes para ofrecer 
un ejemplo de anuncio de Agencia de Viajes sin página web. Pero hoy, 7 de 
diciembre de 2000, descubrimos que no podríamos seguir haciéndolo (al menos, no 
con nuevos anuncios): Halcón Viajes ha publicado un anuncio con página web 
incluida. Es un anuncio de tamaño algo menor que el de “Rumbo”, pero utiliza casi 
el doble de palabras. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Portal de viajes. Agencia de viajes. 
Agencia de viajes. 
Nº de palabras. 57 123 -54 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
19   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí. Sí.  
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Precios. Realización del 
sueño de volar. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización.  
Complementaria. 
Sí la amplia. 
Nacional. 
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PC 6 
Advantis. ¿Cree que los profesionales de su empresa...? 
VS. 
Esic. “International Executive MBA”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Caso curioso en una empresa que hemos catalogado “Punto.com” por su 
autodefinición como de “formación online”. Para empezar, le dan muy poco peso a la 
invitación a visitar su página web, www.e-advantis.com.  El texto es bastante 
explícito y abunda en información sobre el producto, sin mencionar para nada las 
ventajas del comercio electrónico. Además, no se molestan en crear una página web 
correspondiente estrictamente al anuncio en cuestión: éste remite a la página web 
de la empresa. Esto, desde luego, no es incorrecto “a priori”, pero creemos que con 
una página simplemente complementaria no se están utilizando al máximo las 
posibilidades “sinérgicas” del anuncio y la página web.  
Además, al entrar en la página web descubrimos que para recibir la “formación 
online” anunciada hay que entrar en un “campus virtual” cuyo acceso de ninguna 
forma es evidente para el visitante de la página. Nosotros no supimos cómo hacerlo 
sin ponernos en contacto con la empresa. Salvo la posibilidad de enviar un e-mail, la 
página no permite ninguna interacción con la empresa, ni siquiera inscribirse. 
Creemos que –desde el punto de vista comunicacional- les falta mucho para ser una 
verdadera empresa Punto-com. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Esic, ofreciendo un MBA. EL anuncio es 
menor, con menos texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Formación Empresarial. 
Empresa de formación empresarial. 
Nº de palabras. 96 96 0 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
5   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Capacidad, 
preparación. 
Formación.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplia. 
Serias dificultades para su utilización. 
Nacional, pero con promesa de enfoque internacional y 
bilingüe. 
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PC 7 
Siebel. “Afecto, Intimidad, simpatía, Cordialidad y otros secretos de la Dura 
Competencia”. 
VS. 
Cinco Días. “Las firmas más prestigiosas le asesoran sobre salarios y 
retribuciones. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio es un caso curioso y suponemos que se dirige a un mercado que 
percibe como poco penetrado todavía por el comercio electrónico, para venderle las 
ventajas de cierto software para el mismo. Así, utilizan un anuncio con muchísimo 
texto, con uno de los titulares más largos que hemos visto, para vender las 
bondades de su productos y las bondades del ecommerce. Con abundancia de datos, 
incluidos ciertos valores estadísticos. 
Al visitar la página web que invitan a visitar, www.siebel.com/spain priorizando 
esa fuente de información frente al teléfono, descubrimos que ésta es la de la 
empresa: una página complementaria, sin integración alguna con el anuncio en 
términos de campaña, diagramación, titulares, etc. Sin embargo, la página está muy 
bien realizada y, sin duda alguna, es de auténtico comercio electrónico, permite 
comprar productos, es interactiva, etc. 
Los valores manejados, de forma muy, muy explícita, no corresponden, a primera 
vista, ni con los tópicos del mundo empresarial ni con las virtudes de Internet. 
Probablemente ese sea el “gancho creativo”. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la revista Cinco Días ofreciendo 
información sobre salarios y retribuciones. El anuncio es del mismo tamaño que el 
de Siebel, con menos texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Recursos e información económica. 
Empresa de Software empresarial. 
Nº de palabras. 463 197 57,45 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
105   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
No pueden ser 
más explícitos: 
afecto, intimidad, 
simpatía, 
cordialidad. 
Prestigio.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? Sí. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplia. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 8 
Oracle. “Las compañías que más saben de Internet, usan Oracle”. 
VS. 
Ciberpaís. “El futuro está pasado”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
De alguna forma este anuncio es arquetípico, porque casi no tiene texto. Se limita a 
afirmar que los compañías que más saben de Internet, usan Oracle. Y, claro, da el 
nombre de esos cuatro prescriptores: Amazon, Yahoo, Cisco y Sun. 
Todo la información, todo el “reason why” está delegado a la página web, 
www.oracle.com. Esta tiene abundantísima información, en 24 idiomas distintos. 
Con posibilidad de descargar contenidos, registrarse, comprar online, solicitar más 
información, solicitar un empleo y un largo et cetera. 
Pero eso sí: para encontrar alguna información relativa al uso que de Oracle hacen 
las cuatro empresas mencionadas en el anuncio y justificar de esa manera el titular, 
habría que buscarla con lupa. La página web no corresponde para nada al anuncio y 
produce una cierta frustración, al no encontrar en él una corroboración directa de lo 
prometido. 
Lo hemos comparado con un anuncio de Ciberpaís, del mismo tamaño, con más 
texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Informática. 
Fabricante de software. 
Nº de palabras. 21 159 -86,79 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
21   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Conocimiento, 
ejemplo. 
Información 
sobre el futuro. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria y divorciada.  
No tiene nada que ver con el anuncio.  
No la amplia. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 620  
 
 
 
 
 
PC 9 
Mundinovios. “Todo lo que necesitas para casarte”. 
VS. 
Holiday Inn. “Nos encantan los novios felices”. 
 
 
 
 
 
 
 
Mundinovios, esta empresa Punto-com, parece haber concebido su anuncio para 
ratificar nuestra hipótesis sobre la delegación del contenido informativo a la web. 
Porque se limita a ofrecer al lector la dirección web, en grande, con una sucinta 
explicación de lo que puede encontrar en ella. Todo lo que necesitas para casarte. 
Sin más explicaciones, sin imágenes, sin números de teléfono o direcciones. 
La página web (complementaria: no está integrada y no es, ni puede ser, parte de 
la misma “campaña”) ofrece abundante información sobre su extensa gama de 
ofertas. Agencias de viajes, electrodomésticos, colchonerías, floristerías, joyerías, 
bailes de salón, carpintería, catering, cocinas, menaje, muebles, regalos y largo 
etcétera. Como recursos de fidelización, hay concursos de la mejor foto de bodas, 
sorteos, tarjeta multinovios con descuentos especiales, etc. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Holiday Inn, que propone a los novios 
algo muy parecido a lo que hace Mundinovios. Sin embargo, al carecer de una 
página web en la que delegar la información, recurren a un amplio texto explicatorio 
de sus bondades (aunque invitan a solicitar más información y ofrecen teléfonos, 
faxes y nombres de los contactos adecuados para ello). 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Regalos y productos para novios. 
Centro Comercial especializado. 
Nº de palabras. 7 165 -96% 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
7   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Necesidad. Felicidad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa Expresiva  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí, la amplía. 
Nacional. 
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PC 10 
Inicia. “Con Inicia tendrás acceso a Internet gratuito o Premium”. 
VS. 
Subasta Pública. “Llama, puja y consíguelo”. 
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El anuncio, como corresponde a una empresa Punto-com, proporciona muy poca 
información, concediendo gran importancia y espacio al diseño, a la creatividad. El 
que esté interesado, debe dirigirse a la página web en www.inicia.es. Ahora bien, 
al tratarse de un portal, una página complementaria y no una de información 
“sobre” un producto, no existe la menor coincidencia de diseño o titulares entre el 
anuncio y la página web. Esta tampoco ofrece “información” que se haya 
escamoteado al anuncio. El anuncio cumple su función con la escueta información 
que proporciona y no hay verdadera delegación. 
Hemos comparado este anuncio con el de una nueva revista que ofrece los más 
variados productos en subasta. Hemos considerado que coincide exactamente en su 
intención con Inicia: ofrecer el acceso a una pluralidad de recursos. El anuncio es 
algo más grande y utiliza más texto. Su titular es de forma activa. 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Portal. Recursos e información general. 
Proveedor acceso a Internet. 
Nº de palabras. 47 76 -38,16 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
47   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Acceso a una 
gran variedad de 
contenidos y 
recursos. 
Acceso a una 
gran variedad de 
recursos. 
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Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplia. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 11 
Plus.es. “Ahora verás el fútbol con otros ojos” 
VS. 
Discovery Chanel. “Forma parte de su tripulación durante una hora”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
La gente de Plus.es no parece tener las cosas muy claras desde el punto de vista 
publicitario. Para empezar, porque plus.es no es otra cosa que la página web de 
Canal Plus, pero no todo el mundo tiene porque saberlo. Y no hay firma alguna del 
canal en el anuncio. Todo el texto de éste, por otra parte, habla de las posibilidades 
de personalización de una supuesta nueva forma de ver el fútbol. Un “visor”, quizás 
un software nuevo. Pero al entrar en la página web, www.plus.es, nos 
encontramos con el portal de canal plus –una web “complementaria” del anuncio- y 
por ninguna parte vemos una referencia al software al que se refieren en el anuncio. 
Finalmente, encontramos un “banner” que vagamente alude a lo mismo (no hay 
unidad de layout, gráficos o titulares) y -entonces sí- pasamos a una página que 
responde perfectamente a lo prometido en el anuncio.  
Es decir, es un caso de delegación informativa en la página web, pero se ha 
manejado muy mal el direccionamiento a ésta. 
Este anuncio lo hemos comparado con uno, de idéntico tamaño, de Discovery, otro 
canal de televisión. Este utiliza algo más de texto y no promete personalización ni 
posibilidades de elección. Eso sí, es muchísimo más claro. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Programas. 
Canal de televisión 
Nº de palabras. 82 112 -27 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Experiencia  
inédita.  
Experiencia 
emocionante. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva  Activa  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 629  
 
 
 
 
 
PC 12 
Opciona. “El hombre a lo largo de toda su historia siempre ha buscado 
nuevos medios que le facilitaran comprar y vender más lejos, más rápido y 
mejor”. 
VS. 
Comunidad de Madrid. “Nuevo Parque Industrial El Bañuelo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este caso es bastante singular porque se trata de un portal de comercio electrónico 
que comercializa soluciones B2B. Es decir, el comercio electrónico “es” el producto 
(Una de sus especializaciones es el sector inmobiliario). La solución publicitaria 
también es sui generis: el anuncio, a dos páginas, hace un generoso despliegue 
informativo. No cuenta para nada con la visita a la página para vender el producto a 
un eventual usuario de los servicios de Opciona.com. Al acceder a la página web, 
www.opciona.com, nos encontramos con un portal de servicios que no tiene nada 
que ver en términos publicitarios con el anuncio. Eso sí, ofrece mucha información 
complementaria y acceso a todos los servicios prometidos, previo registro.  
Hemos comparado este anuncio con uno de la Comunidad de Madrid informando 
sobre la comercialización de un nuevo Parque Industrial, “El Bañuelo”. Este anuncio 
es más pequeño que el de opciona, tiene menos texto y un titular de forma 
representativa. Los hemos comparado por considerarlos los más próximos en sus 
objetivos de comunicación que hemos podido encontrar. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Comercio inmobiliario. 
Portal B2B.  
Nº de palabras. 226 94 58,41 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
226   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Universalidad del 
comercio. 
Nuevas 
posibilidades 
industriales. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva / 
Representativa. 
Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria.  
Sí la amplia. 
Nacional. 
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PC 13 
ComprarHoy.com. “Las mejores tiendas en una misma dirección”. 
VS. 
Hipercor. “Operación retorno a Hipercor”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este producto es un “mega-centro”, es decir, un integrador de diferentes centros 
comerciales, una página que incluye y organiza las direcciones electrónicas de 
numerosos comercios electrónicos o negocios online. Por ende, como carece de 
otras características propias que no sean las de su polimorfismo online, todo lo que 
habla sobre las ventajas del comercio electrónico son “virtudes del producto”. El 
contenido y el continente del mensaje son virtualmente idénticos. La página web, 
www.comprarhoy.com,  es un portal, una página complementaria, no integrada 
formalmente, aparentemente inamovible, que no responde formalmente a la 
estructura del anuncio (podría, p.e., tener accesos temporales vinculados a una y 
otra campaña variables en el tiempo). 
Hemos comparado este anuncio con uno ―del mismo tamaño― de un equivalente 
en el mundo offline: Hipercor. Para anunciar sus productos, claro, se ven obligados 
a describirlos. Y utilizan mucho más texto para ello. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Centro Comercial. 
Nº de palabras. 50 268 -81,34 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
50   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Comodidad, 
ubicuidad. 
Ahorro.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 14 
Inicia / Canal Salud.com. “los mejores especialistas se reúnen aquí. 
VS. 
Newton. “Todo el saber no ocupa lugar”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
En los casos de las empresas “Punto-com”, como ésta, se presentan circunstancias 
publicitarias muy especiales. Al fin y al cabo, Internet es el soporte fundamental, del 
marketing y de la comunicación de la empresa. Y ésta no tiene público ni clientes 
que no sean internautas. Así, este anuncio ha sido concebido como una mera 
“invitación” a visitar la página web, donde se encuentra “toda” la información. El 
anuncio no es parte de ninguna “campaña”, ni hay propiamente “delegación 
informativa”. Se trata simplemente de un anuncio, completo, anunciando un 
producto que es la página web. Y en el anuncio dicen todo lo que consideran 
necesario decir para estimular al público potencial a visitar la página.  
Hemos comparado este anuncio con uno de la revista Newton, anunciando una 
nueva enciclopedia científica. Este anuncio es más grande que el de Inicia, ocupa sin 
embargo menos texto y su titular es de forma expresiva. Es curioso que tratándose 
de un producto de divulgación científica en CD, no tenga una página web. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Información médica y científica. 
Proveedor acceso a Internet. 
Nº de palabras. 386 243 37,05 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
386   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Profesionalidad. Saber… en poco 
espacio. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplia. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 15 
Excoge. “Ya tienes donde elegir”. 
VS. 
Covibar. “Chalets. Adosados, pareados y aislados”. 
 
 
 
 
 
 
 
Fiel a sí mismo, “excoge” utiliza el anuncio de prensa sólo como un reclamo, una 
invitación a visitar la página web. Es, como pasa en estos casos, un medio 
anunciándose en otro medio y lo hace utilizando una iconografía tópica, 
característica de internet. 
Dicho esto, cabe preguntarnos: ¿pero es que creen que todos los usuarios de 
internet visitarán cualquier página cuya dirección se les ponga a tiro? Aunque 
aplaudimos la técnica de la delegación informativa, creemos que debe comunicarse 
al visitante potencial de la página, al menos, los atributos diferenciales de la misma. 
¿En qué consiste? ¿Cuál es su público? ¿Qué ofrece a sus visitantes? Nosotros lo 
sabemos, porque la hemos visitado por razones profesionales-académicas, pero 
dudamos que muchos lectores se sientan tremendamente interesados por un 
anuncio que no dice nada sobre el producto. 
Así, entramos en la página web www.excoge.com, sin tener la menor pista previa 
que nos permitiera suponer que se dedica al negocio inmobiliario. La empresa 
asesora para la venta y permite elegir entre una amplia oferta de casa, pisos y 
apartamentos, para compra y alquiler, incluso para períodos vacacionales. La página 
web, complementaria, no está integrada con el anuncio, ni siquiera en el color 
utilizado.     
Hemos comparado este anuncio con el de Covibar, una inmobiliaria que, al menos 
en este caso, no confía información alguna a una web. Y claro, se ve obligada a 
suministrar un montón de información en el anuncio. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Inmobiliaria. 
Portal. 
Nº de palabras. 12 91 - 86,81 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Posibilidad de 
elección. 
Posibilidad de 
elección. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria.  
Sí la amplia. 
El anuncio no da pistas sobre el contenido de la 
página. 
Nacional. 
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PC 16 
globaliza.com. “Sólo quedan 2 semanas para conseguir gratis una casa de 
50.000.000 regístrate”. 
VS. 
Villa Gadea. “Todavía es posible”. 
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Un competidor directo del inmediatamente anterior, “globaliza.com” recurre 
asimismo a un texto muy breve (para algo está la página web) que, sin embargo y 
al contrario que los de “excoge.com”, da una pista de su campo de actividades (la 
llave, el regalo) y, sobre todo, ofrece un importante incentivo para visitar la página 
y enterarse de qué va: la oportunidad de entrar en el sorteo de una casa valorada 
en 50 millones de pesetas. Aún así, creemos que harían mejor anunciando 
claramente el tipo de actividad a la que se dedican: podrían atraer más público 
interesado en el tema y evitar la incursión de curiosos absolutamente ajenos a él. 
Al entrar en la página web, www.globaliza.com, nos encontramos con la web de 
la empresa, complementaria, sin ninguna relación con la oferta del anuncio. Sin 
embargo, casi instantáneamente, se abre un “pop-up” respondiendo exactamente al 
contenido del mismo. Nos parece una buena solución, siempre que se tenga un solo 
anuncio en prensa en ese momento, desde luego.       
Hemos comparado este anuncio con el de Villa Gadea, de tamaño muy semejante. 
Aunque ofrecen más información a los que llamen a un teléfono, la falta de 
delegación informativa les lleva a utilizar mucho más texto, muchos más detalles 
sobre el producto. 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Inmobiliaria online. Inmobiliaria. 
Inmobiliaria. 
Nº de palabras. 17 86 - 80,23 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
17   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
Gratuidad. Oportunidad.  
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nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Todavía es 
posible. 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización.  
Complementaria e Integrada.  
Sí la amplia.  
En la site de la empresa, surge un “pop-up” vinculado 
al anuncio. 
El anuncio no deja nada claro el tipo de empresa. 
Nacional. 
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PC 17 
Páginas Amarillas. “Moverse por Madrid es más fácil”. 
VS. 
Guía Mondial Assistance. En la variedad está el gusto”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un caso curioso, por la segmentación que implica el anuncio, titulado “moverse por 
Madrid es más fácil” e ilustrado con una plano de Madrid, pero que remite a una 
web de carácter nacional. Así, no hay integración ni criterio de “campaña” entre el 
anuncio y la página web, www.paginasamarillas.es. La página es claramente 
complementaria y, para vender el concepto, probablemente había que escoger un 
ejemplo concreto. El concepto del producto, además, está reforzado por la imagen 
del “mouse” moviéndose sobre el callejero madrileño. Debemos señalar, sin 
embargo, que la información en la web es muy amplia.       
Hemos comparado este anuncio con el de Mondial Assistance, una guía de hoteles y 
restaurantes de “El País – Aguilar” que, contrariando nuestras previsiones, casi no 
utiliza texto para explicar las  bondades del producto. Y ello, sin remitir a un 
teléfono, a un proveedor, etc. Un caso curioso, pero que debemos contabilizar. 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 641  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Guía-Callejero. 
Directorio telefónico. 
Nº de palabras. 61 28 118 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
61   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Facilidad. Variedad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa-
Expresiva. 
Expresiva  
¿Orientado a la imagen? No No  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria.  
Sí la amplia. 
Nacional. 
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PC 18 
Eurofm.com. “Tú también caerás en nuestra red”. 
VS. 
M80. “Gomaespuma desde Israel el 11, 12 y 13 de diciembre, de 7 a 10, en 
M80 radio”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un caso “razonable” de delegación informativa. Para publicitar su página web, nos 
ofrecen un brevísimo resumen de lo que podemos encontrar en ella. La creatividad 
es sumamente débil, porque el titular, sin ser un verdadero “call to action”, tampoco 
ofrece ninguna razón para visitar la web y, lo que es peor, ninguna razón para leer 
el resto del texto. La única “pista” sobre el verdadero contenido de la web es el 
nombre: europa-fm. Resulta evidente al escuchar el nombre, pero no tanto al leerlo. 
La página web, www.europafm.com, sin embargo, aunque no tiene nada que ver 
con el anuncio, funciona como web complementaria y está razonablemente bien 
construida. Y su contenido responde bastante bien a lo vagamente prometido en el 
anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de M80, “los 80 principales”. Es un anuncio 
casi del mismo tamaño, con un titular de forma estrictamente representativa 
(curioso, tratándose un anuncio del grupo Gomaespuma) y con algo menos de texto 
que el anuncio de eurofm.com. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Programas de Radio 
Portal. 
Nº de palabras. 40 42 -4,76 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
40   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Variedad de 
programación. 
Interés previo por 
Gomaespuma. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 19 
Finmatica. “Puede que en el 2050 la Red acabe siendo un lugar  seguro. 
Hasta entonces, si no llegamos a conocernos, suerte”. 
VS. 
Cinco Días. “Los resultados de las empresas van a peor”. “Cisco empieza 
tener competencia”. 
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Anuncio rebuscado donde los haya. La gráfica es una mano con una pata de conejo. 
Que de alguna forma remite a la suerte que desean al lector que se enfrente a la 
Red sin conocerlos. El texto utiliza muchísimas palabras para dar muy poca 
información sobre el producto. ¡Repiten cuatro veces “pero esto no es lo más 
importante”! Y entre alardes de retórica, nos cuentan que son un grupo 
multinacional con 20 años de experiencia ofreciendo servicios con valor añadido y 
produciendo software de aplicaciones para el sector financiero. Que son “una 
realidad en el comercio electrónico entre empresas” y que de sus 800 profesionales 
200 se dedican a ID. El resto se lo dejan a la página web  www.finmatica.es. Al 
entrar en ésta, nos encontramos con el site corporativo, complementario, en cuatro 
idiomas, sin ninguna relación de campaña con el anuncio pero con abundante 
información sobre la empresa, sus productos y servicios. En fin, no hay “campaña” 
pero la delegación informativa es completa y, si el anuncio cumple con llevar al 
lector a la página web, ahí encontrará toda la información que necesita.  
En ausencia de productos equivalentes en el mundo offline, hemos comparado este 
anuncio con uno de Cinco Días, una publicación sobre economía. El anuncio es 
menor que el de Finmatica y utiliza  algo menos texto. Resulta particularmente 
interesante el uso de un doble titular, correspondiente a las dos noticias más 
relevantes del periódico. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Software de e-commerce / Información y recursos 
económicos. 
Fabricante de software. 
Nº de palabras. 157 96 38,85 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
157   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor. manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Seguridad. 
Suerte. 
Interés por la 
economía. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva / 
representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 20 
race.net. “Si no quieres pasarte 100 años para elegir tu coche…”. 
VS. 
many cars / El Corte Inglés. “el coche que te gusta tiene más ventajas de 
las que imaginas en las tiendas many cars”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
autoRace, aunque se haya disfrazado de “empresa Punto-com”, especializada en el 
asesoramiento en la selección de coches, no pasa de ser la página web de Race. El 
caso es, así, el de una empresa tradicional que ha decidido recurrir al comercio 
electrónico y lo ha hecho “con todos los hierros”. No sólo ofrecen la asesoría 
ofrecida en el anuncio, sino que también han creado una auto-escuela online, 
ofrecen “renting”, información de tráfico, callejeros de Madrid y Barcelona, todo tipo 
de información sobre el mundo del motor y, claro, todo lo que pueda interesar a los 
socios del RACE. 
No existe, sin embargo, ningún tipo de “Unidad de campaña” o integración entre el 
anuncio y la página web. El anuncio comunica muy correctamente —más alla de los 
gustos creativos de cada quien— lo que puede hacer la nueva empresa por sus 
usuarios, pero sólo en cuanto a la asesoría  en la compra de coches (resulta 
particularmente interesante para nosotros, por tratarse de un auténtico “lazarillo de 
compras” y ya lo analizaremos en el capítulo correspondiente). Sin embargo, la 
página web no responde estrictamente al anuncio, ni su “lay-out”, ni en sus 
titulares, ni en su contenido. ¿Podemos afirmar que la página web, www.race.net, 
deja sin respuesta al que la visite incitado por el anuncio? No, porque ofrece toda la 
información necesaria y exigible. Ha habido una importante “delegación informativa” 
en la web. Pero creemos que un “micro-site” hubiese sido lo más adecuado. 
Hemos comparado este anuncio con uno de many cars, una empresa de venta de 
coches perteneciente a El Corte Inglés. Este segundo anuncio es más grande que el 
de race, tiene más palabras y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Venta de coches. 
Organización de conductores. 
Nº de palabras. 75 134 -44,03 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
75   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Urgencia, prisa, 
pérdida de 
tiempo. 
Más ventajas al 
elegir el coche. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria.  
Sí la amplia. 
Nacional. 
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PC 21 
Compras Eresmas. “Se busca Inves PC 402” 
VS. 
El Corte Inglés / Apple. “Apple iMac DV Internet y cine sin problemas”. 
 
 
 
 
 
 
Este es un caso curioso en nuestro estudio, al menos a estas alturas de la 
investigación. El anuncio lo firma la sección de compras “Eresmas.com”, un portal 
de internet. Pero el anuncio invita a comprar un ordenador específico.    No    es,  
pues, un anuncio de “eresmas” como tienda online, sino un anuncio de ordenadores, 
que se venden en “eresmas” en condiciones especiales. Por ello, hemos creído que 
lo más correcto es clasificarlo como ordenadores y comparar este anuncio con el de 
otro ordenador vendido de cualquier otra forma.  
En cuanto al anuncio “per se”, sólo cabe señalar que suministra la información 
mínima sobre el PC para captar la atención de los potencialmente interesados. 
Procesador, disco duro, memoria RAM, inclusión de modem y CD y el precio. Todo el 
resto de la información, debemos buscarlo en la página web. 
Cuando visitamos http://compras.eresmas.com nos encontramos, 
efectivamente,  con el site de compras de eresmas.com, una página complementaria 
con un enorme banner con la imagen del anuncio de prensa. Al clicar sobre éste, 
obtenemos toda la información deseable sobre el producto. Y alguna más.     
Hemos comparado este anuncio con uno de Apple iMac, un poco más grande, con 
más texto y un titular de forma representativa / expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ordenadores. 
Proveedor acceso Internet 
Nº de palabras. 45 158 -71,52 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
13   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Búsqueda. Ausencia de 
problemas. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa – 
expresiva. 
Representativa / 
Expresiva. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada, en banner. 
Sí, la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 22 
El Foco. “Raimundo Amador deja la guitarra”. 
VS. 
Tiempo. “Esta semana, en Tiempo:”. 
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Por segunda vez a lo largo de esta investigación —suponemos que ocurrirá muchas 
otras y no volveremos a reseñarlo— nos surge la duda sobre si se trata de un 
anuncio de CDs o de un anuncio del portal que los distribuye. El texto parece estar 
más o menos equitativamente distribuido para cubrir ambos objetivos. Llama la 
atención del público con un titular sobre el artista, presenta la imagen de un CD y 
nos dice que se sorteará la guitarra de Raimundo Amador. Acto seguido nos invitan 
a entrar en www.elfoco.com para averiguar las condiciones del sorteo y, aunque 
en letra pequeña, nos presentan un recuento exhaustivo del contenido del portal. 
Pero cuando entramos en el mismo nos encontramos con un portal generalista, no 
una tienda de ecommerce. Hay un banner de Raimundo Amador (la imagen no es la 
del anuncio, el titular tampoco) y al clicar en el mismo nos invitan a chatear con el 
artista en cuestión —ni una palabra sobre el CD— y nos repiten que ha dejado su 
guitarra firmada para ser sorteado, pero no ofrecen ni una pista sobre la forma de 
participar en el sorteo.  
Frustrante, si se siente uno interesado por la dichosa guitarra. Y no se puede evitar 
la sensación de que lo del CD ha sido una burda trampa para que visitemos el 
portal. 
Esta vez, clasificamos el anuncio como de portales, evidentemente. Y la página, 
como complementaria. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la revista Tiempo, del mismo tamaño, 
algo más de texto y titular de forma representativa. 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Portal – revista de información general o de musica. 
Portal. 
Nº de palabras. 67 72 -6,94 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
43   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o    
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sinónimos. 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por una 
noticia 
inesperada. 
Posibilidad de 
ganar un premio. 
Curiosidad por 
una variedad de 
temas. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa – 
expresiva. 
Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 23 
TodoToys. “Sin horarios. Conéctate a www.TodoToys.com. ¡Los Reyes más 
listos!”. 
VS. 
Toys “Я” us. “Las estrellas de la Navidad”. 
 
 
 
 
 
Aquí, más que vender juguetes no están vendiendo la conveniencia de comprarlos 
vía internet en, www.todotoys.com . Todo el texto del anuncio se dedica a 
contarnos las ventajas del ecommerce de juguetes en términos de comodidad, 
horarios, facilidad, posibilidad de elección, forma de pago, rapidez, etc. Nos llama la 
atención, sin embargo, que se permitan comenzar su autobombo con el tema de 
“cerrado el días de fiesta” para, acto seguido, anunciar que las entregas se realizan 
en 96 h. “Excepto sábados, domingos y festivos”. Es decir, sin visito la página web 
un sábado, tendré que esperar ¡seis días! para recibir el producto. No me parece 
tanta la presunta rapidez. 
Al visitar la página web, nos encontramos con un muy completo site de juguetes, 
aunque sin ninguna relación de campaña con el anuncio. La delegación informativa 
ha sido total, porque en el anuncio no se habla en absoluto de los juguetes, sino 
exclusivamente de las ventajas de adquirirlos en TodoToys.      
Hemos comparado este anuncio con uno de Toys “Я” , bastante más grande y con 
exactamente la misma cantidad de texto. El titular tiene forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Juguetería. 
Nº de palabras. 100 100 0 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
100   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Siempre abierto, 
sin horarios. 
El juego como 
protagonista de la 
Navidad. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 24 
easyJet. “Los mejores precios en easyJet.com ¿a qué esperas?”. 
VS. 
Viajes El Corte Inglés / Disneyland. “Ven a disfrutar con los Reyes Magos 
en Disneyland el 5 de enero”. 
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Sospechamos que los directores de marketing de esta empresa han tenido un 
pequeño error de cálculo. Si el mercado español amerita un anuncio y se opta por 
uno que remita a una página web, lo razonable sería crear un portal en castellano. 
Máxime cuando en el anuncio no se habla sobre ningún viaje en particular, sino 
sobre las ventajas de viajar con “easyJet”. Pero al entrar en www.easyjet.com nos 
encontramos con la alternativa de enfrentarnos al texto en francés o en inglés. 
Evidentemente, no existe ni puede existir ninguna relación de campaña entre el 
anuncio y la página web.   
Al seleccionar uno de los dos idiomas, eso sí, nos ofrecen abundante información 
sobre los tres vuelos reseñados en el anuncio y sobre toda la amplia oferta de la 
empresa. Las 1500 ptas. son el valor aproximado del ahorro que ofrecen reservando 
los billetes online (5£). 
Si los responsable de “easyJet” estiman que todo su target en España es 
angloparlante (y creo que se equivocan) lo razonable habría sido publicar el anuncio 
en inglés, con lo cual hacían de una vez la criba de su público y evitaban la eventual 
frustración de alguien que visite la página y se encuentre con que no puede leer la 
información prometida. 
Hemos comparado este anuncio con uno publicado conjuntamente por Viajes El 
Corte Inglés y Disneyland. Por razones que no alcanzamos a imaginar, no remiten a 
la web de Viajes El Corte Inglés. El anuncio es del mismo tamaño, con más texto y 
con un titular de forma activa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 51 191 -73,30 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
24   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Precio, economía. Disfrute, juego, 
espíritu lúdico. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía (al menos, no en castellano). 
Multinacional. 
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PC 25 
Compras EresMas “Se busca”. 
VS. 
Actualidad Económica. “Olvídate sólo de lo que quieras con la mejor agenda 
del 2001”. 
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Como suele hacer “Compras EresMas”, utilizan este anuncio para promocionar un 
producto específico, un “hand held” en este caso (una agenda electrónico – 
organizador portátil). Ofrecido, eso sí, en condiciones  especiales  en  la  tienda de 
“eresMas”. El anuncio suministra la información mínima sobre el Hand Held Palm 
Pilot Vx. Justo la suficiente para captar la atención de los potencialmente 
interesados, con un fuerte énfasis en el precio. 
Cuando visitamos http://compras.eresmas.com nos encontramos con el site de 
compras de eresmas.com, con un gran banner con la imagen del anuncio de prensa. 
Al clicar sobre este, obtenemos toda la información deseable sobre el producto.    
Hemos comparado este anuncio con uno de Actualidad Económica, ofreciendo una 
agenda “de las de toda la vida”. El anuncio es algo más grande, con más texto y 
forma activa. 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Hand–Held / agenda. 
Portal. 
Nº de palabras. 22 67 -67,16 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
13   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Conseguir algo 
deseado. 
No olvidar nada.  
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Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa – 
expresiva 
Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada, en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 26 
TodoToys. “conéctate a www.TodoToys.com. ¡Los Reyes más listos!”. 
VS. 
Toys”Я”us. “Las estrellas de la Navidad”. 
 
 
 
 
Tal como viéramos en el primer anuncio 
de esta campaña de “TodoToys”, aquí no 
nos están vendiendo juguetes, sino la 
conveniencia de comprarlos vía internet 
en, www.todotoys.com . La delegación 
informativa es completa y el texto del 
anuncio se limita a contarnos las 
ventajas del ecommerce de juguetes en 
términos de comodidad, horarios, 
facilidad, posibilidad de elección, forma 
de pago, rapidez, etc. Y si el primer 
anuncio se centraba en la ventaja del 
“Sin horario”, éste lo hace en la de “Sin 
atascos”. En la página web, como ya 
dijéramos, nos encontramos con un 
completo site de juguetes; una página 
complementaria sin relación de campaña 
con el anuncio pero con la descripción de 
todos los juguetes de la que carece el 
anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con el 
de Toys “Я”us, otra juguetería. El 
anuncio es de un tamaño muy parecido, 
de forma expresiva y con algo más de 
texto..  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
  Juguetería. 
Nº de palabras. 93 124 -25 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
93   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Comodidad. Navidad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No.   
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 27 
Inicia. “En el año que se inicia queremos que accedas a todos los sueños”. 
VS. 
Tiempo. “Esta semana, en Tiempo…”. 
 
 
 
 
 
Este caso no es un ejemplo de nada, porque se trata sólo de una felicitación 
navideña, que al remitirnos a la página web www.inicia.es  no lo hace ―en 
principio― para que busquemos más información. Sin embargo, tampoco puede ni 
debe dejar de mencionarla porque define esencialmente el producto. Llama la 
atención, sin embargo, la ausencia de la más mínima relación de campaña entre 
anuncio y página web. En buena lógica publicitaria, deberían haber incorporado una 
imagen, un banner, un pop-up, algo con la imagen y el texto utilizados en el 
anuncio. Con algún efecto, quizás, para subrayar la superioridad técnica del medio.    
Hemos comparado este anuncio uno de la revista Tiempo, algo más pequeño, con 
más texto y con un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Revista de Información General. 
Proveedor de acceso a Internet. 
Nº de palabras. 17 75 -77,33 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Cumplimiento de 
sueños, felicidad. 
Curiosidad por 
una variedad de 
temas. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 28 
Compras EresMas.com. “Se busca”. 
VS. 
Subasta Pública. “Llama, Puja y Consíguelo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como ya es habitual, los de “Compras EresMas”, utilizan este anuncio para 
promocionar un producto específico, una raqueta de tenis. Ofrecida, como siempre, 
en condiciones  especiales  en  la  tienda de “eresMas”. El anuncio suministra la 
información mínima sobre la raqueta Pure Driver Plus. La suficiente para captar la 
atención de los potencialmente interesados, con un fuerte énfasis en el precio. 
Cuando visitamos http://compras.eresmas.com nos encontramos con el site de 
compras de eresmas.com, con un gran banner con la imagen del anuncio de prensa. 
Al clicar sobre este, obtenemos toda la información deseable sobre el producto.  
Comparamos este anuncio con uno de Subasta Pública, que también ofrece una 
enorme variedad de productos a sus “clientes”, artículos deportivos entre ellos. 
Pero, por supuesto, tienen que enumerarlos. El anuncio de Subasta Pública es más 
grande que el de eresMas, tiene más texto y un titular de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Venta de artículos varios. 
Proveedor de acceso a Internet. 
Nº de palabras, total. 31 76. -59,21 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
23   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Acceso a una 
gran variedad de 
recursos. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa – 
expresiva. 
Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en banner. 
Sí la amplia. 
Nacional. 
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PC 29 
EresMas.com. “somosMas Gracias a tí”. 
VS. 
El País. “Mañana Domingo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio, como muchos de la temporada navideña, resulta bastante atípico, 
porque su objetivo primario es felicitar al lector, no vender el producto o servicio 
(más allá de la obvia intencionalidad publicitaria, de creación de imagen, generación 
de “good will”, etc). Por ello, claro, el anuncio de una empresa online se parece 
muchísimo al de cualquier empresa tradicional y la delegación informativa posible es 
igual a cero. Y ambos suelen estar orientados a la imagen. Hemos visitado, sin 
embargo, la página www.eresmas.com y hemos descubierto –con cierta 
consternación- que ni siquiera contiene una felicitación navideña. Ni en su tema 
principal, ni en un banner. ¿Sólo han de ser felicitados los internautas que lean la 
prensa? Hay, pues, un auténtico divorcio web-prensa.     
Hemos comparado este anuncio con uno de El País, de idéntico tamaño, más texto y 
un titular de forma representativa / expresiva.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Portal. Periódico o revista de Información General. 
Proveedor de acceso a Internet. 
Nº de palabras. 35 91 -61,54 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
35   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Realización 
personal. 
Curiosidad sobre 
una gran 
variedad de 
temas. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa / 
Expresiva. 
 
¿Orientado a la imagen? Sí. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplia. 
Nacional. 
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PC 30 
Ya.com. “Gutapercha”. 
VS. 
Tiempo. “Esta semana, en Tiempo:”. 
 
 
 
 
 
 
 
Esta campaña de reclamos publicitarios (constituida por muchos anuncios de este 
corte), sólo pretende invitar a visitar la página web de ya.com, www.ya.com. y dar 
una idea de la variedad de sus contenidos. Realmente no hay ninguna información 
que delegar ni existe correspondencia de campaña alguna entre el anuncio y la 
página web. La web podemos calificarla de complementaria. 
Hemos comparado este anuncio uno de la revista Tiempo. Aunque no entra en 
demasiados detalles, se ve obligado a explicar algo más en torno a su contenido que 
los de de “Ya.com”. EL anuncio es más grande, utiliza más texto y sus titulares son 
de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Portal. Revista de información general. 
Proveedor de acceso a Internet. 
Nº de palabras. 19 92 -79,35 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
19   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Curiosidad por 
una variedad de 
temas. 
Curiosidad por 
una variedad de 
temas. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización.  
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 31 
CineEntradas.com. “Campaña”. 
VS. 
Eulen / Universidad Complutense / Santander Central Hispano. “VI Ciclo 
Complutense de Conciertos”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este pequeño anuncio presenta un nuevo servicio online, el de la venta de entradas 
para el cine vía internet. El titular, con un gracioso juego de palabras, lo dice todo 
sobre el producto. Y al tratarse de un servicio nuevo, claro, explican las principales 
ventajas en el texto. Al entrar en la web, www.cinentradas.com, nos 
encontramos con una página muy funcional, complementaria, con el mismo titular 
del anuncio (hay integración y correspondencia de campaña).    
Hemos comparado este anuncio con uno de Eulen / Universidad Complutense / 
Banco Santader Central Hispano, anunciando la venta de entradas para un 
concierto. Este anuncio es más grande, con más texto y un titular de forma 
representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Venta de entradas. 
Nº de palabras. 37 172 78,49 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
37   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Posibilidad de 
elección. 
Interés por la 
música clásica. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva / 
Representativa.  
Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplia. 
Nacional. 
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PC 32 
Servitiquet. “Campaña”. 
VS. 
Círculo de Bellas Artes. “Música Clásica Oriental”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Otro servicio de venta de entradas online, esta vez ofrecido por “La Caixa” y no 
limitado al cine, porque contempla entradas para teatros, conciertos, IMAX, etc. El 
anuncio se corresponde perfectamente, en titulares, con un “pop up” que surge al 
entrar en la página web del servicio, www.servitiquet.com.  La cantidad de 
información del anuncio es mínima y el texto se limita a lanzar el “gancho” 
promocional: 100 ptas. por cada entrada comprada vía ServiTicket. La página web 
amplía notablemente la información.      
Hemos comparado este anuncio con uno del Círculo de Bellas Artes, anunciando un 
concierto de música iraní y ofreciendo las entradas a través de Caixa Cataluña. Este 
anuncio es del mismo tamaño que el de Serviticket, tiene algo más de texto y un 
titular de forma representativa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Venta de entradas. 
Nº de palabras. 13 42 -69,05 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
13   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés 
económico. 
Interés por la 
música iraní. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada por un “pop–up”. 
Sí la amplia.  
Hay un pop up que surge al entrar en la página, 
relacionado al anuncio de prensa. Eventualmente, 
podría molestar al que viene referido por otro medio o 
al que está visitando por enésima vez la página. 
Nacional. 
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PC 33 
Compras EresMas.com. “Se busca”. 
VS. 
Sony. “Sony MiniDisc. El único sistema de MiniDisc en el mundo que te 
permite grabar música en el coche”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como es habitual en esta campaña de “Compras EresMas”, este anuncio es utilizado 
para promocionar un producto específico, un reproductor MP3, ofrecido en 
condiciones  especiales  en  la  tienda de “eresMas”. El anuncio suministra la 
información mínima sobre el Reproductor Yepp, de Samsung. La necesaria para 
captar la atención de los potencialmente interesados, con énfasis en el precio. 
Cuando visitamos http://compras.eresmas.com nos encontramos con el site de 
compras de eresmas.com, con un gran banner con la imagen del anuncio de prensa. 
Al clicar sobre éste, obtenemos toda la información deseable sobre el producto.    
Hemos comparado este anuncio con uno de Sony, anunciando un minidisco. Este 
anuncio es mayor que el de EresMas y tiene algo más de texto. Su titular es de 
forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Reproductor de sonido. 
Portal. 
Nº de palabras. 24 30 -20 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
12   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Versatilidad de 
uso. Posibilidad 
de grabar en el 
coche. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en banner.  
Sí la amplia. 
Multinacional. 
Nuevas Tecnologías. 
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PC 34 
Inicia. “Navega por Internet en primera clase”. 
VS. 
Telefónica. “Tarifa Plana Internet”. 
 
 
 
 
 
 
“En casa de herrero...” Inicia es el 
nombre de un prestigioso portal que, en 
esta ocasión y después de haber ofrecido 
durante mucho tiempo un acceso 
gratuito a Internet, lanza un “acceso 
Premium” para mitigar las justificadas 
protestas de los usuarios ante la lentitud 
de las conexiones. Cabría esperar que 
dominen a la perfección las muy 
elementales reglas de coexistencia entre 
la publicidad online y la offline —de 
sentido común la mayor parte de ellas—. 
Pues no es el caso. Este anuncio ofrece 
el arriba mencionado acceso premium, 
ofrecen la información básica y remiten 
al lector a la página web, 
complementaria, www.inicia.es. Al 
entrar en ésta, el internauta se 
encuentra con el portal de Inicia, sin 
ninguna llamada de atención más o 
menos importante al tema del anuncio. Y 
sólo al clicar sobre un pequeñísimo 
letrero que dice “Date de alta en Inicia” 
 
 
 
(nada que ver con el “navegar en primera clase” del anuncio, ni siquiera en la 
tipografía elegida, y mucho menos constituyendo unidad de campaña con el 
anuncio), pasamos a un microsite de “altas” donde, efectivamente, nos dan toda la 
información sobre las diversas modalidades de alta, entre ellas la Premium (que 
nunca, nunca, califican como de “primera clase”). 
Hemos comparado este anuncio con uno de un competidor, “La tienda” de 
Telefónica, ofreciendo su propio acceso. El anuncio es más grande, de forma 
representativa y utiliza  un poco más de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Acceso a Internet. 
Proveedor de acceso a Internet. 
Nº de palabras. 62 84 -26,19 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
62   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Primera Clase. Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 35 
ComprarHoy.com. “Llegan las rebajas de enero a www.Comprarhoy.com”. 
VS. 
Caprabo. “Inauguramos 10 supermercados en Madrid”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Las rebajas son las protagonistas del mes de enero y cualquier centro comercial, por 
muy online que sea, lo tiene en cuenta. Así, en este anuncio de ComprarHoy.com, 
se conforman con mencionarnos siete productos y ofrecernos su precio-oferta, 
contrastándolo con el precio anterior. Si entramos en la página web, 
www.comprarhoy.com, de carácter complementario, nos encontramos con un 
banner de ofertas que nos conduce al microsite correspondiente, donde 
encontramos las ofertas reseñadas en el anuncio y algunas más. Cabe señalar, sin 
embargo, que ni el banner ni el microsite guardan la menor unidad de campaña con 
el anuncio. Tampoco hay ninguna información sobre el regalo prometido a los 1.000 
primeros compradores. Y lo que es peor, no hay la menor información adicional 
sobre cada uno de los productos objeto de rebaja. Lo calificaríamos de “divorcio”.      
Hemos comparado este anuncio con uno de Caprabo, que en idéntico formato y 
tamaño utiliza bastante más texto, en un anuncio de forma representativa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Centro Comercial. 
Portal-Centro Comercial. 
Nº de palabras. 135 232 -41,81 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
6   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ahorro. Regalo. Nuevas 
alternativas para 
los clientes de 
Caprabo. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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PC 36 
La Sex Shop en casa. “lasexshopencasa.com”. 
VS. 
Malena García. “Apertura Privada”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hemos “analizado” este caso por tratarse de un anuncio regular publicado en “El 
País” y que comercializa su producto vía comercio electrónico. El anuncio ofrece el 
acceso online al catálogo, describe su contenido —utiliza para ello una cantidad de 
texto bastante considerable para el tamaño del anuncio— y sugiere 4 formas 
distintas de solicitar el mismo: correo, teléfono, fax e internet. Al entrar en la página 
web, www.lasexshopencasa.com, comprobamos que cualquier prejuicio que 
hayamos podido albergar sobre su contenido se encuentra más que justificado. La 
página es pornografía dura, con un pequeño banner que nos permite solicitar el 
catálogo. Ninguna “campañabilidad” entre anuncio y página web.  
Hemos comparado este anuncio con uno de los tantos anuncios de servicios eróticos 
de El País. Se trata de un anuncio un poco menor, con algo menos de texto y un 
titular de forma expresiva.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Sexo. 
Sex Shop. 
Nº de palabras. 102 97 -4,9 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
4   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Sexo. 
Confidencialidad. 
Sexo.  
Confidencialidad. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 37 
El Foco. “¿Quieres ser el primero en escuchar lo último de Jennifer López?”. 
VS. 
Tiempo. “Cine en DVD”. 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio cumple razonablemente con lo que cabe esperar de una empresa 
punto.com. Hace un fuerte llamado a la atención de los potencialmente interesados 
y promete más información en su página web, www.elfoco.com. Y cumple la 
promesa desde luego, de carácter complementario e integrada en banner y 
microsite. Sólo cabe señalar la relativa abundancia de texto en el anuncio, quizás un 
poco demasiado para un público absolutamente sesgado (los no internautas o no 
aficionados a Jennifer López, simplemente no son “target”).       
Hemos comparado este anuncio con uno de la revista “Tiempo” que, además, 
también recurre a una promoción: un DVD contra la oferta musical de “El foco”. El 
anuncio es algo más grande, de titular representativo, y utiliza algo más de texto.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Portal – revista de información general o de musica. 
Portal. 
Nº de palabras, total. 138 202 -31,68 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
138   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ser el primero. Interés por el 
cine americano. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa / 
expresiva. 
Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 38 
globaliza.com. “Enhorabuena, Vannesa. Has ganado la casa de 50 
millones”. 
VS. 
Realia. “Compromiso con la calidad. Compromiso con las personas”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio no es típico, ni de una inmobiliaria ni de ningún otro negocio, porque 
no “anuncia” el producto, sino que comunica el nombre del ganador de un concurso, 
de un esfuerzo promocional. Desde luego, una forma de generar imagen, “good 
will”. Llama la atención de que al visitar la web de www.globaliza.com, de 
carácter complementario, no encontramos la menor referencia a dicho concurso.  
Divorcio total.      
Hemos comparado este anuncio con uno de Realia, una inmobiliaria. El anuncio es 
sustancialmente más grande, de forma expresiva y utiliza muchísimo más texto..  
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 676  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Inmobiliaria Online – Inmobiliaria. 
Portal Inmobiliario. 
Nº de palabras. 58 263 -77,95 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
58   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Tener casa 
propia. 
Calidad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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PC 39 
Mundo Internet 2001. “¿Sabes cómo posicionar tu empresa en Internet?. 
VS. 
Cinco Días / Bancaja. “Cómo hacer negocios en Internet”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Tratándose del anuncio de un evento dirigido a los usuarios de Internet, no podía 
ser de otra forma. Se limitan a ofrecernos la información básica e invitarnos a visitar 
la página web, www.aui.es (Asociación de Usuarios de Internet), donde podemos 
encontrar toda la información necesaria sobre el 9 Congreso Nacional de usuarios de 
Internet e, incluso, inscribirnos en el evento. La web de la aui, además, tiene un 
banner con la imagen del anuncio, por lo que podemos hablar de perfecta 
complementariedad e integración. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Cinco Días / Bancaja, anunciando una 
jornada informativa sobre el comercio electrónico. Este anuncio es más o menos del 
mismo tamaño que el de la aui (aunque en otro formato), utiliza mucho más texto y 
tiene un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Congreso. Conferencia. 
Asociación profesional. 
Nº de palabras. 78 406 -80,79 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
78   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Efectividad. 
Eficacia. 
Éxito económico.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 40 
GeoPlaneta.com. “Gracias a todos los internautas por vuestro apoyo”. 
VS. 
Bancotel / Viajes El Corte Inglés. “Lo llevarás siempre contigo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio resulta un tanto atípico. Limpio, con la dirección web en primer plano, 
con un grafismo del mundo “web” y muy poca información sobre el producto, la 
parquedad informativa parece perfectamente consistente con lo que se espera de 
una empresa “punto-com”, asumiéndose que delega toda la información en la 
página web.  Pero al entrar en ésta, www.geoplaneta.com, aunque nos 
encontramos con un banner alusivo al premio concedido a la web por la Asociación 
Usuarios de Internet, al clicar sobre éste descubrimos que nos remite, a manera de 
“loop” diabólico, a una página idéntica al anuncio. Sin una palabra de información 
adicional.  
Hemos comparado este anuncio con uno de Bancotel / Viajes El Corte Inglés, 
también ofreciendo facilidades para el viajero. Es un anuncio de menor tamaño que 
el de GeoPlaneta, con más texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Servicios para el viajero. 
Portal. 
Nº de palabras. 29 107 -72,90 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
29   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Agradecimiento. Conveniencia.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? Sí. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en banner.  
No la amplía. No hay delegación informativa. 
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PC 41 
ComprarHoy.com. “Envía gratis bombones a tu pareja por San Valentín”.  
VS. 
Puerta de Toledo. “Cada regalo envuelve un deseo”. 
 
 
 
 
 
 
En un nada disimulado y bastante costoso intento de ampliar sus bases de datos, 
comprarhoy.com ofrece enviar una caja de bombones gratis a las primeras ochenta 
mil direcciones que se le suministren, con el pretexto del “Día de los enamorados.” 
No suministran mucha más información –aunque ofrecen un regalo adicional 
garantizado con la compra en su Tienda de los Enamorados- y remiten a su web, 
www.com. Al entrar ahí, nos encontramos con una página complementaria, con un 
banner que nos remite a un microsite integrado con el anuncio y mucha 
información. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Centro Comercial Puerta de Toledo, 
más grande, con más texto y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Regalos. 
Portal-Centro Comercial. 
Nº de palabras. 55 127 -56,69 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
7   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Si. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Gratuidad. 
Amor. 
Regalos.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 42 
Portae.com. “La familia Álvarez, instalando su nueva cocina y decorando su 
salón, mientras desayuna”. 
VS. 
Grupo Diursa. “La mejor calidad. Una gran oportunidad para invertir”. 
 
 
 
 
 
 
Este nuevo portal inmobiliario —perteneciente al grupo Endesa, pero claramente 
diferenciado como empresa punto-com autónoma—, viene a competir en un 
mercado altamente competitivo —hay otros tres o cuatro portales de este tipo— y 
actúan con perfecto conocimiento de causa. Su target es online... o no es. Así, 
utilizan los anuncios de prensa para captar el interés de ese target, comunicándole 
muy sucintamente los atributos del producto y, acto seguido, lo remiten a su web, 
www.portae.com, donde, amén de los servicios prometidos, ofrecen toda la 
información necesaria. Lamentablemente, no existe ninguna integración entre el 
anuncio y la página web, salvo que consideremos como tal el uso del logo en primer 
plano y el mismo color de fondo. Cabe reseñar la poco frecuente combinación de 
formas semánticas. Activa, al comenzar con un “call to action” como “Entra en tu 
casa”. Expresiva, por esa apelación al “sentirse en casa” y representativa por la 
enumeración de funcionalidades del portal. No es particularmente “glamoroso”, pero 
debería funcionar.  
Hemos comparado este anuncio con uno del Grupo Diurna, mucho menos 
profesionalmente realizado pero más o menos representativo de los anuncios 
inmobiliarios pre-web. El anuncio es también de una página, utiliza más texto y su 
titular es torpemente expresivo. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Inmobiliaria. 
Portal Inmobiliario. 
Nº de palabras. 59 115 -48,70 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
59   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Sentirse en casa. Idoneidad para 
inversión. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa – 
Expresiva – 
Representativa 
Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
No. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 43 
EspacioPyme.com. “Unimos a las pequeñas y medianas empresas en 
Internet”. 
VS. 
Cinco Días “Las firmas más prestigiosas le asesoran sobre salarios y 
retribuciones”. 
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En los anuncios de empresas online dirigidas a la Pyme española advertimos, al 
contrario que en portales de contenidos o portales comerciales como los de viajes o 
servicios inmobiliarios, una gran desconfianza en la utilización de Internet por parte 
de su público. Y ello es así porque buena parte de la Pyme española muestra todavía 
una gran desconfianza hacia el medio online. Así, anuncios como los de 
EspacioPyme.com deben desplegar, offline, todo su argumentario para convencer al 
público sobre las ventajas de un portal que ofrece para sus negocios un portal b2B. 
Y en medio de este panorama de desconfianza, para complicar la situación, los 
portales b2b han proliferado como hongos y ahora se pelean los clientes —que no 
acaban de convencerse, pero ya lo harán, tarde o temprano— con promociones, 
pruebas gratuitas y hasta sorteos entre los que condesciendan en inscribirse. Al 
entrar en el portal www.espaciopyme.com nos encontramos con todo lo 
prometido en el anuncio, por supuesto, pero sólo podemos hablar de 
“campañabilidad” por la aparición de un “pop-up” emergente que nos ofrece 
participar en el sorteo de una Palm Pilot con sólo inscribirnos, tal como se prometía 
en el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Cinco Días, ofreciendo información de 
carácter económico. El anuncio es más grandes, con más texto y un titular de forma 
representativa. 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
b2b. Servicios y asesoría para empresas. 
Portal “b2b”. 
Nº de palabras. 157 185 -15,14 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
157   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
Sí.  + 
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sinónimos. 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Eficacia en los 
negocios. 
Prestigio de los 
asesores. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada con un “pop-up” 
emergente con la oferta del sorteo de la Palm Pilot 
anunciada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 44 
MundoViaje.com. “Las mejores ofertas de viajes están en Internet”. 
VS. 
Metropolitan. “Vuelos Londres i/v 18.500”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pocas cosas han cambiado desde el primer anuncio de MundoViaje.com que 
analizáramos (PC1) y éste. Dedican más o menos la mitad de su texto a 
promocionar las ventajas del comercio online y la otra a promocionar algunos 
paquetes turísticos específicos. Al entrar en www.mundoviaje.com, no 
encontramos ninguna integración anuncio-web y, curiosamente, ni siquiera 
coinciden los precios de algunos destinos concretos (el “desde...” debería ser el 
mismo, ¿no?). 
Afortunadamente, parecen haber renunciado a las “pantallas emergentes” que 
utilizaban hacen unos pocos meses. 
Hemos comparado este anuncio con el uno de la agencia de viajes Metropolitan, un 
poco más pequeño, con titular de forma representativa y con algo más de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 84 117 -28,21 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
84   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Precios. Precios.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 45 
UOC La universidad virtual. “Consigue una licenciatura universitaria con 
profesores que evalúan continuada y personalizadamente tus progresos”. 
VS. 
Esine. “Conviértase en un experto en Gestión Inmobiliaria”. 
 
 
 
 
 
 
La Universidad Virtual UOC es una universidad no presencial, iniciativa conjunta de 
la Universitat Oberta de Catalunya y el Grupo Planeta. Por ello y por concentrar sus 
esfuerzos en eCommerce y nuevas tecnologías, podría presuponérsele un alto nivel 
de competencia en comunicación e integración online-offline. Pero no es así.  
Porque en el mismo periódico, el mismo día, nos encontramos con dos anuncios 
completamente distintos de UOC. Ambos venden las ventajas de una universidad no 
presencial, pero pronto descubrimos que uno de ellos ofrece una licenciatura y el 
otro la formación en postgrado. Ambos comunican los cursos y especialidades 
correspondientes a su oferta particular, ofrecen mucha información y dejan poco 
margen a la delegación informativa. Ambos utilizan titulares en forma activa. El 
primer anuncio remite a la web www.uoc.es, el 2do a un microsite, 
www.ouc.es/fcontinuada. La web es complementaria, no integrada. 
Lo que resulta difícil de entender es que uno –el de la licenciatura— esté firmado por 
UOC Universidad Virtual y el otro por la Universidad Oberta de Catalunya, con un 
logo distinto y con el co-patrocinio del Banco de Santander. Utilizan distintos layouts 
y distintas tipografías. Uno está firmado por una agencia publicitaria, el otro no. Y 
ninguno de los dos tiene la menor integración con las páginas web correspondientes. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Esine, ofreciendo también enseñanza a 
distancia, aunque de un carácter algo menos ambicioso en lo académico. Es un 
anuncio algo más grande, con más texto y un titular de forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Estudios profesionales. 
Universidad. 
Nº de palabras. 164 305 -46,23 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
164   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Superación. Convertirse en un 
experto en un 
oficio. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 46 
UOC La universidad virtual. “Entra en la UCO, conéctate al campus”. 
VS. 
Universidad Pontificia de Salamanca. “Doble titulación. Licenciado en 
Sociología. Título propio en Sociedad de la Información”. 
 
 
 
 
 
 
 
Tal como señaláramos en el anuncio inmediatamente anterior, este es el segundo 
que publica la UOC en el mismo periódico, el mismo día. Vende, como el anterior, 
las ventajas de una universidad no presencial pero, a diferencia del anterior, este 
ofrece un postgrado. Comunica los diversos cursos y especialidades, ofrece mucha 
información en el anuncio, dejando poco margen a la delegación informativa, y hace 
énfasis en la evaluación continuada. Está firmado por la Universidad Oberta de 
Catalunya. Sus titulares son de forma activa y remite a una microsite de la web 
mencionada en el anuncio anterior. Para ser precisos, www.ouc.es/fcontinuada.  
Hemos comparado este anuncio con uno de la Universidad Pontificia de Salamanca 
en Madrid, evidentemente realizado sin intervención de una agencia publicitaria. Su 
carácter –no sólo sus titulares- es eminentemente representativo, es más pequeño y 
ocupa algo menos de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Universidad. 
Nº de palabras. 206 124 39,81 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
206   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Superación. Interés en una 
doble titulación. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 47 
Terra. “Terra presenta el último trabajo de Pedro Guerra, «Ofrenda»”. 
VS. 
Rolling Stone. “Hoy puedes comprar el disco y la revista más esperadas del 
otoño”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fiel a su naturaleza “punto-com”, el anuncio es limpio, con poco texto; apenas el 
suficiente para informar al usuario potencial sobre lo que ha de encontrar en la web 
www.terra.es/musica. Al entrar en ésta, una web complementaria, nos 
encontramos de inmediato con un banner idéntico al anuncio –la integración es 
correcta— al clicar sobre el cual vamos directamente a un microsite con todo lo 
ofrecido y muchísima información adicional. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Rolling Stone, anunciando el último 
disco de Michael Jackson. El anuncio es más grande, utiliza algo más de texto y su 
titular es de forma expresiva / representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Portal. Revista de información general o de Música. 
Proveedor de acceso a Internet. 
Nº de palabras. 64 77 -16,88 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
64   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
música. 
Interés por la 
música de 
Michael Jackson. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva / 
Representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada, en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 48 
Espacio Pyme. “Regístrese ahora y disfrute gratis de nuestro servicio 
exclusivo PymePlus”. 
VS. 
Cinco Días. “La otra cara del euro”. 
 
 
 
 
 
 
Tal como dijéramos al analizar su anuncio anterior, la gente de Espacio Pyme.com 
no se fían todavía del mundo online al que aspiran y al que lo han apostado todo. En 
este anuncio, como en el anterior, despliegan todo su argumentario, tratando de 
persuadir a los clientes potenciales sobre las ventajas del b2b.  Al entrar en el portal 
www.espaciopyme.com nos encontramos con todo lo prometido en el anuncio y 
ninguna integración, salvo la aparición de un “pop-up” emergente que nos ofrece 
participar en el sorteo de una Palm Pilot con sólo inscribirnos, tal como se prometía 
en el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la revista Cinco Días, por considerarlo lo 
más aproximado al servicio de información de espaciopyme (aunque estos ofrecen 
otros servicios). El anuncio seleccionado es más grande, pero utiliza algo menos 
texto, con lo cual no hace nada para avalar nuestra hipótesis. Su titular es de forma 
expresiva / representativa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Información y servicios para empresas. 
Portal B2B. 
Nº de palabras. 168 112 33,33 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
168   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
economía, 
gratuidad. 
Interés por la 
economía y 
específicamente 
por el euro. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva / 
representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Hay un “pop-up” emergente con la oferta del sorteo de 
la Palm Pilot anunciada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 49 
El Foco.com. “No serás un auténtico fan de Jennifer López hasta que no 
tengas tu JennyPack”. 
VS. 
Clío. “Un nuevo concepto de revista que le acerca al pasado para 
comprender el presente”. 
 
 
 
 
 
 
Una vez más, un anuncio para los aficionados a Jennifer López –deben ser muchos-, 
con bastante texto, dedicado éste a describir todo los artículos que se sortean entre 
los que entren en la web, www.elfoco.com. Evidentemente, están apostando 
fuerte para cautivar a su público. La página web cumple con todo lo prometido en el 
anuncio y tiene un “banner” de Jennifer, que nos conduce a una microsite con toda 
la información pertinente. No hay, sin embargo, ninguna integración. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la revista Clio que, pese a su mayor 
tamaño, utiliza menos texto. Su titular es de forma expresiva / representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Portal. Revista de información general. 
Portal. 
Nº de palabras. 120 58 51,67 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
120   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ser “fan” de 
Jennifer López. 
La historia como 
forma de 
entender el 
presente. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva / 
representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 50 
unjamon.com. “¿Te gusta el jamón?”. 
VS. 
Champion. “El domingo abrimos con grandes ofertas”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Curioso anuncio, éste. Porque, a todas luces, parece estar dirigido a todo eventual 
aficionado al jamón, ¿no? El anuncio, de hecho, no hace otra cosa sino “seleccionar 
el target” y remitirlo a la página www.unjamon.com en busca de más 
información. Sin embargo, al entrar en ésta, nos encontramos con una página 
ofreciendo franquicias a los que deseen “vender” jamón. Nada en absoluto para los 
fanáticos del jabugo que, si pican con el anuncio, sin duda resultarán frustrados. La 
página web, desde luego, es complementaria y no integrada. 
Hemos comparado este anuncio con uno de los supermercados Champion, 
anunciando jamones y algún otro producto. Este anuncio es mucho mayor que el de 
“unjamon”, utiliza mucho más texto y tiene un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Jamón. 
Mayorista de jamones. 
Nº de palabras. 7 74 -90,54 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1    
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Afición al jamón. Ofertas. Interés 
económico. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / divorciada. No tiene nada que ver 
con el anuncio. 
No la amplía. 
Nacional. 
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PC 51 
Excoge. “Más de 3000 ofertas inmobiliarias actualizadas todas las 
semanas…”. 
VS. 
Tienda Inmobiliaria Resinar. “Juegue con ventaja”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Parece que hubieran leído nuestra crítica a su primer anuncio. El éste, 
comentábamos la imposibilidad de adivinar, con sólo el nombre del producto, qué 
era lo que ofrecían al lector. En esta ocasión, han añadido un “casa” al nombre del 
producto, para que todos sepamos que se trata de una oferta inmobiliaria. Además 
—probablemente la causa de cierta racionalidad— nos hacen saber que esta 
inmobiliaria online ha pasado a manos de El País, Grupo Prisa. Al visitar la web, 
www.excoge.com, encontramos mucha información adicional, aunque ninguna 
integración. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Tienda Inmobiliaria Resinar. Un 
anuncio profesional, evidentemente hecho por una agencia y que nos habla de una 
empresa muy ambiciosa, con delegaciones en trece provincias. Llama la atención 
que todavía no tengan una web propia. El anuncio es del mismo tamaño que el de 
“excoge”, con algo más de texto y un titular de forma expresiva.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Inmobiliaria. 
Portal inmobiliario. 
Nº de palabras. 109 150 -27,33 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
109    
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Posibilidad de 
elección. 
Jugar con 
ventaja. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 52 
Jump.es “El compromiso Jump”. 
VS. 
Urende. “Déjate.caer por Navidad en Urende”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Armonizar el mundo online con el offline no es fácil. Y nadie mejor para saberlo que 
una empresa que se anuncia como “la única tienda en internet con 120 tiendas 
propias”. El anuncio —más allá de sus discutibles virtudes creativas— ofrece toda la 
información necesaria para interesar a un eventual comprador —usando muchísimo 
texto— y lo remite a una página web, www.jump.es. Ahí nos encontramos con 
más ofertas, información sobre los más diversos productos, pero poco que ver con 
el contenido específico del anuncio de prensa. ¿Amplía la información? Yo diría que 
sí, aunque el objetivo fundamental de la página es tentar al cliente con nuevos 
productos, no abundar en información sobre los que aparecen en el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Urende, también ofreciendo 
ordenadores. Es un anuncio más grande, pero con menos texto. Su titular es de 
forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Ordenadores. 
Distribuidor de informática. 
Nº de palabras. 415 110 73,49 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
23    
Menciones comodidad o 
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Garantía de 
satisfacción. 
Aprovechar la 
Navidad. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 53 
ComprarHoy.com. “Este año sorprende a tu padre”.   
VS. 
Marks&Spencer. “El primer regalo de estas navidades”. 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio del día del padre, ofreciendo una corbata de regalo a todo el que se 
suscriba a Vía Digital dentro de determinado rango de tiempo, contiene toda la 
información que sus autores consideran debe conocer el cliente potencial (obsérvese 
que no hacen el menor esfuerzo en “anunciar” el producto a ser comprado: Vía 
Digital). Al remitirnos a su web, www.comprarhoy.com, amén de generar tránsito 
por la misma, lo hacen para que efectuemos la compra, vía online. Y para ello, en 
lugar de banners o hiperenlaces varios, recurren a un “pop-up” emergente, idéntico 
en diseño y contenido al anuncio. Hay integración, pero no delegación informativa. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Marks&Spencer, ofreciendo una tarjeta 
para obtener un 10% de descuento en los regalos navideños. El anuncio es de 
mayor tamaño que el de comprarhoy.com, tiene menos texto y un titular de forma 
expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Regalos. 
Portal-Centro comercial. 
Nº de palabras. 103 74 39,19 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
103    
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Originalidad. Regalo.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en pop-up. 
Sin embargo, no la amplía. No hay delegación 
informativa. 
Nacional. 
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PC 54 
easyJet.com. “Los mejores precios están en nuestra web”. 
VS. 
Metropolitan. “Vuelos Londres i/v 99 €”. 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Hay un gran progreso desde el último anuncio que analizáramos de esta compañía. 
El anuncio en sí es virtualmente idéntico. Siguen afirmando que los mejores precios 
están en su web, sin hacerlos explícitos. Han renunciando al “a qué esperas” del 
titular y han añadido una bonificación de 1500 ptas. por hacer la reserva en 
Internet. Pero al entrar en la página web, www.easyjet.com nos encontramos con 
la agradable sorpresa de que el portal tiene ahora una versión en español. Sin 
integración, pero con amplia información.   
Hemos comparado este anuncio con uno de de Metropolitan. Como se verá, hemos 
tenido que recurrir con muchísima frecuencia a los anuncios de esta agencia de 
viajes porque es una de las muy pocas que todavía publican anuncios sin página 
web. El anuncio de Metropolitan es muy pequeño, tiene mucho texto para su 
tamaño y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Línea aérea. 
Nº de palabras. 34 48 -29,16 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
34    
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés 
económico. 
Interés 
económico. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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PC 55 
infoidiomas.com. “Idiomas: las mejores organizaciones”. 
VS. 
Holy Child. “En Inglaterra. Lo mejor para tus hijos. Cursos de inglés”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este minúsculo anuncio, obviamente, sólo pretende comunicar el “tema” del portal e 
invitar al potencialmente interesado en el mismo a visitar la web. Al entrar en esta, 
www.infoidiomas.com, nos encontramos con una página complementaria que no 
tiene nada que ver —desde el punto de vista del diseño o del titular— con el 
anuncio, pero sí mucha información sobre el tema. 
Hemos comparado este anuncio con uno de un colegio de idiomas “tradicional”, el 
colegio de Holy Chile. Prácticamente del mismo tamaño –aunque de diferente 
formato- utiliza mucho más texto y un titular de forma representatiiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Escuelas de Idiomas. 
Nº de palabras. 10 79 -87,34 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
10    
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por los 
idiomas. 
Interés por la 
educación de los 
hijos. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 56 
Excoge.com. “www.excoge.com. Ya tienes donde elegir”. 
VS. 
Sociedad Inmobiliaria Bami. “Suscriba acciones de Bami. Invierta en una 
empresa que crece”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este pequeño anuncio de excoge.com ha renunciado al principal logro de su 
predecesor, analizado recientemente por nosotros. A saber, a identificar su 
contenido (“Excoge Casa” decía el anterior, aunque también contiene oferta de 
empleos). Aparentemente, sus autores confían en la infinita curiosidad del lector, 
que iría a visitar una web que no sabe lo que ofrece o han decidido crear marca, 
habiendo asumido que su público ya conoce el nombre del producto. Una serie de 
grafismos en la parte superior del anuncio sugiere una diversidad de opciones que, 
al visitar la web, www.excoge.com, constatamos que no existe. Encontramos 
mucha información sobre oferta inmobiliaria y empleos y, desde luego, ninguna 
integración con el anuncio.  
Hemos comparado este anuncio con uno de la Sociedad Inmobiliaria Bami. Al no 
poder permitirse una delegación casi total de su información en una web, se ven 
obligados a recurrir a un anuncio mayor, con mucho más texto. El titular es de 
forma activa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría producto. 
Inmobiliaria. 
Portal inmobiliario. 
Nº de palabras. 12 164 -92,69 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
6    
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés previo por 
excoge. 
Posibilidad de 
elección. 
Crecimiento como 
aval del valor. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 57 
MundoViaje.com. “Sigue las mejores ofertas de Semana Santa paso a 
paso”. 
VS. 
Metropolitan Agencia de Viajes. “Vuelos Londres i/v 18.500”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La gente de MundoViaje sigue con la misma política comunicacional. Dedican mucho 
espacio de su anuncio a la promoción de las ventajas del comercio online y ofrecen 
unos cuantos paquetes específicos. Lo curioso es que al entrar en 
www.mundoviaje.com, una página claramente complementaria, entre los muchos 
“banners” de ofertas, no existe ninguna con las ofertas de Semana Santa ofrecidas 
en el anuncio. No sólo no hay ninguna integración o “campañabilidad”, sino que 
podríamos hablar de un auténtico “divorcio”. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Agencia de Viajes Metropolitan, algo 
más pequeño y con algo menos de texto. El titular –si podemos calificar así las 
primeras dos líneas― es de tipo representativo. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 162 114 29,63 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
73    
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. 
Interés por 
viajar. 
Economía. 
Interés por 
viajar. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada. 
No la amplía. 
Nacional. 
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PC 58 
Terra. “Terra te trae la gira de Pedro Guerra”. 
VS. 
Tiempo. “Esta semana, con Tiempo…” 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
A pesar de tratarse de una empresa “punto-com”, en este caso, el anuncio 
promueve una gira “offline” y dedica la mayor parte de su espacio a comunicar las 
fechas y lugares de los conciertos. Por otro lado, invita a escuchar uno de ellos en 
su web, www.terra.es/musica. Al entrar en el portal –una página 
complementaria- nos encontramos con un banner —con la misma imagen del 
anuncio— que nos conduce a un “microsite” sobre el tema, perfectamente 
integrado. Se puede incluso escuchar la música... si previamente se compra uno la 
última versión del “Media Player”. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Tiempo, algo más grande y con algo 
más de texto. El titular es de forma representativa y cabe señalar que la estructura 
del mismo abre paso a la descripción del contenido de la revista. Pero en lugar de 
hacerlo utilizando una mera descripción textual, nos muestran la portada de la 
revista. Por esta razón, hemos considerado como “texto” toda la información 
contenida en esa portada (aunque habitualmente no contamos las palabras que 
figuran sobre una imagen). 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Información general. Regalo musical. 
Proveedor de acceso a Internet. 
Nº de palabras. 183 220 -16,82 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
68    
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
música. 
Interés por la 
noticia y por la 
música. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada, en banner.  
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 59 
Terra. “La hora de la verdad. Javier Bardem a por el Oscar”. 
VS. 
Cinemanía. “Interacción”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio, de forma muy escueta, nos comunica el tema y nos da la dirección 
para informarnos sobre el mismo. Al clicar sobre la dirección señalada, 
www.terra.es/oscar2001 nos encontramos en un “microsite” dedicado al tema 
del anuncio, aunque sin ninguna integración gráfica con el mismo. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la revista multimedia Cinemanía. Este 
anuncio es algo más grande que el de terra, con más texto y un titular de forma 
expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Información General o de música. 
Proveedor de acceso a Internet. 
Nº de palabras. 19 56 -66,07 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
19    
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por 
Bardem. 
Posibilidad de 
interacción. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa – 
expresiva. 
Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía.  
No hay verdadera integración, en términos 
publicitarios, pero la dirección es la de un microsite 
sobre el tema del anuncio. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 60 
MundoViaje.com. “por primera vez disfrutarás de un viaje antes de 
empezarlo”. 
VS. 
Metropolitan. “Vuelos. Londres 18.500 ptas”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
La gente de MundoViaje.com sigue dedicándole un porcentaje importante de su 
texto a la promoción de las ventajas del comercio online. Mantienen el mismo 
tamaño y formato de anuncio. Así las cosas, resulta algo sorprendente que al entrar 
en la web  www.mundoviaje.com, esta vez sí, encontramos ―en una página 
complementaria― integración anuncio-web, con un “banner” integrado en diseño y 
titulares, que nos conduce a un microsite sobre el descuento objeto del anuncio. 
Definitivamente, están progresando. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la agencia de viajes Metropolitan, algo 
más pequeño y con un poco más de texto. Titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 120 128 -6,25 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
120    
Menciones comodidad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Placer anticipado. Interés por viajar 
/ Precios. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 61 
Accua.com. “Comas lo que comas lo tenemos”. 
VS. 
Información sobre restaurantes en Madrid. “Información sobre 
restaurantes en Madrid”. 
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Este anuncio, siguiendo la pauta típica de las empresas punto.com, concede gran 
importancia a la imagen, a la llamada de atención. Sin embargo, antes de remitir al 
lector a su web, suministra bastante información textual sobre las virtudes del 
producto: reserva gratuita de restaurantes, vía Internet, con una serie de servicios 
de valor añadido. Al entrar en la web www.accua.com, nos encontramos con 
mucha información adicional, aunque ninguna integración con la publicidad offline. 
Además, recurren a publicidad emergente: surge un pop-up con tecnología flash, 
que reproduce un “mini-spot” publicitario de 10” y desaparece. Por lo menos no 
exageran demasiado. 
Hemos comparado este anuncio con una suerte de “directorio” de restaurantes 
madrileños, publicado regularmente los fines de semana. El anuncio es mucho más 
pequeño, pero utiliza mucho más texto porque, evidentemente, tiene que dar la 
información: no es una invitación a solicitar ésta. El titular es de forma 
representativa. 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Reserva Restaurantes. 
 
Nº de palabras. 120 439 -72,67 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
120    
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
Variedad, 
posibilidad de 
elegir. 
Variedad.  
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individualismo... 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria.   
Sí la amplía.  
Publicidad emergente de Nordic Mist, una tónica, con 
tecnología flash: todo un spot de 20". 
Nacional. 
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PC 62 
Mundo Viaje.com. “Las mejores ofertas para el Puente de Mayo están en 
Internet”.    
VS. 
Metropolitan. “Vuelos Londres 18.500 ptas”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lo que dijéramos sobre el anuncio anterior de MundoViaje.com vale para éste. 
Mucha importancia para promover las ventajas del comercio online. Mantienen el 
mismo tamaño y formato de anuncio. Al entrar en la web www.mundoviaje.com, 
encontramos integración anuncio-web, con un “banner” integrado en diseño y 
titulares, que nos conduce a un microsite sobre las ofertas para el Puente de Mayo, 
objeto del anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con otro anuncio de la agencia de viajes 
Metropolitan. Algo más pequeño y en esta ocasión con más texto que en anuncio de 
Mundoviaje.com. Titular de forma representativa.… 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes.  
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 169 116 31,36 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
169   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Precio. Interés por viajar 
/ Precios. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 63 
Páginas Amarillas.es. “Ahora con PáginasAmarillas.es te podrás mover 
mejor en todos los terrenos”.   
VS. 
El País / Aguilar. “A partir de ahora, tus fines de semana irán sobre 
ruedas”. 
 
 
 
 
 
 
 
Contrariamente a lo que cabe esperar de una empresas punto-com, la integración 
offline-online deja mucho que desear. El anuncio, como vemos, dedica una par de 
líneas a los atributos del producto, pero su principal “línea argumental” es 
promocional. Nos tientan con la posibilidad de ganar un Jeep Cherokee. Al entrar en 
la web, www.paginasamarillas.es, claramente complementaria, nos encontramos 
con un banner que identificamos como perteneciente a la misma promoción sólo por 
la imagen del Cherokee. Ni la gráfica ni el titular (“Ven a Jugar y llévate un Jeep 
Cherokee”) son iguales y al entrar en el microsite, nos encontramos con un nuevo 
tema publicitario, “En busca de la Solución Amarilla”, que no entendemos cómo no 
ha sido utilizado en prensa. 
Hemos comparado este anuncio con uno de una guía de Madrid publicada por el País 
/ Aguilar. Este anuncio es del mismo tamaño, tiene prácticamente la misma cantidad 
de texto que el anuncio de Páginas Amarillas y un titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Páginas Amarillas. 
Guía telefónica. 
Nº de palabras. 61 65 -6,15 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
61   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Movilidad. Facilidad para 
moverse los fines 
de semana. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria.  
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 64 
Gula-Gula. “”5to aniversario Gula-Gula”. 
VS. 
Henri Abelé. “Reserve su mesa para recibir el Tercer Milenio en los mejores 
restaurantes de Madrid”. 
 
 
 
 
 
 
Típico anuncio de empresa “punto-com”: prácticamente sin texto, apenas un 
recordatorio, una nada explícita invitación a visitar la web, www.gulagula.net.  Al 
entrar en ella (complementaria y podríamos calificarla de “integrada” con  el 
anuncio: respetan la tipografía, el único elemento gráfico del mismo), nos 
encontramos con muchísima información. La página web está bien concebida, 
navegable, con simpáticas animaciones que no complican la navegabilidad ni la 
lectura. 
Hemos comparado este anuncio con una guía de restaurantes para recibir el tercer 
milenio, auspiciado por el champagne Henri Abelé. El anuncio es sustancialmente 
mayor, de forma activa y utiliza muchísimo más texto. En este caso el resultado es 
más que obvio, porque al no tener una página web, tienen que publicar las 
direcciones de los restaurantes recomendados. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Reserva de restaurantes. 
Nº de palabras. 8 229 -96,51 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
8   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Gula. Recibir el 3er 
milenio. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 65 
PaginasAmarillas.es. “Este año demuéstrale que has crecido”. 
VS. 
Gastón y Daniela. “Gastón y Daniela vacía su almacén central”. 
 
 
 
 
 
 
 
En este anuncio, publicado el mismo día que el anterior, la integración está mucho 
mejor resuelta. El anuncio expone las ventajas de visitar el Centro Comercial de 
PaginasAmarillas y al entrar en la web, www.paginasamarillas.es , nos 
encontramos con un banner perfectamente integrado que nos conduce a una 
microsite con información sobre el tema. Si tardamos mucho en “clicar” sobre el 
banner, aparece un “pop-up” emergente, una vez más con la imagen y el titular del 
anuncio.  
Hemos comparado este anuncio con uno de Gastón y Daniela, anunciando una venta 
especial. Los dos anuncios son del mismo tamaño, pero el de Gastón y Daniela tiene 
más texto. Su titular es de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Venta especial. 
Guía telefónica. 
Nº de palabras. 67 133 -49,62 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
67   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Amor filial. Oportunidad 
especial al 
“vaciar” el 
almacén. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada, en banner y en pop-up 
emergente. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 66 
Inicia.es. “Por ganar un reproductor DVD ¿cuántos tiros acertarías?”. 
VS. 
Jazztel. “Celebramos contigo nuestro kilómetro 10.000”. 
 
 
 
 
No cabe duda que los portales de 
Internet deben —o deberían— creer en 
la publicidad más que nadie en el 
mundo. Pero —sobre todo cuando son, 
además, proveedores de acceso a 
Internet— deben hacer todos los 
esfuerzos de marketing posibles para 
captar clientes. Y muchos de ellos son 
lectores del mundo offline, todavía poco 
integrados a la web. Inicia parece estar 
consciente de ello y ha organizado un 
concurso para generar tráfico y lo 
comunica consistentemente en la 
prensa. Con la suficiente información 
como para interesar a su público, pero 
sin entrar en muchos detalles. Al entrar 
en la web, www.inicia.es, sin embargo, 
no encontramos la menor referencia al 
“Parque de atracciones”, ni a la “Feria”, 
ni a ningún tipo de juego, concurso o 
premio. Ninguna referencia gráfica 
integrada con el anuncio. Realmente 
inexplicable. Usan, sin embargo, mucho 
recursos sofisticados de Internet. 
 
 
 
 
Hemos comparado este anuncio con el de Jazztel. Es considerablemente mayor, 
pero no había otro para establecer la comparación. Su forma es expresiva / 
representativa y utiliza casi la misma cantidad de texto.   
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce  
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Información general. 
Proveedor de acceso a Internet. 
Nº de palabras. 89 85 4,49 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
89   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por ganar 
un DVD. Desafío 
a la habilidad. 
Celebración de un 
hito. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva / 
Representativa. 
 
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Divorciada.  
No la amplía. 
Nacional. 
Uso de alta tecnología Internet. 
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PC 67 
eresMas.com. “Acceso Premium eresMas”. 
VS. 
“Vuela en Internet”. 
 
 
                         
                  
 
 
EresMas es un competidor directo de inicia, pero obviamente han enfocado su 
publicidad de forma radicalmente diferente. Mientras inicia, como vimos en el 
anuncio anterior, procura hacer atractivo el portal a punta de actividades y 
concursos, eresMas ofrece las ventajas objetivas del acceso Premium sin hacer la 
menor mención de los contenidos del portal. Y al entrar en la web, 
www.eresmas.net, efectivamente, no nos encontramos con un “portal” (ese está 
en www.eresmas.com) sino en un site creado específicamente para el Acceso 
Premium, integrado formalmente con el anuncio y con abundante información.  
Hemos comparado este anuncio con uno de Telefónica, anunciando su línea ADSL. El 
anuncio es más grande que el de EresMas, utiliza más texto y tiene un titular de 
forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Portal. “Revista” de información general. 
Proveedor de acceso a Internet. 
Nº de palabras. 91 315 -71,11 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
3   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Exclusividad. 
Velocidad 
Velocidad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada.  
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 68 
Viasalus. “Salud es Andrés... o Andrea”. 
VS. 
Colegio Oficial de Médicos de Madrid. “Por tu peso, por tu salud”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El anuncio plantea, con una apelación emocional, una duda de carácter médico. E 
invita a visitar la web, www.viasalus.com para dar respuesta a esa y otras dudas 
e interrogantes. La web ―de carácter complementario― cumple sobradamente con su 
promesa, aunque no está formalmente integrada con el anuncio. 
Hemos comparado este anuncio con el del Colegio Oficial de Médicos de Madrid, algo 
más pequeño, de forma expresiva y con la misma cantidad de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Sanidad / Asistencia Sanitaria / Medicina. 
Guía Médica. 
Nº de palabras. 78 137 -43,07 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
78   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Preocupación por 
la salud. 
Preocupación por 
la salud. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 69 
eresMas. “Vive nuevas sensaciones en Internet a alta velocidad”. 
VS. 
Quiero. “¿Quieres fútbol?”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Integración de manual. El anuncio ofrece la información esencial sobre el producto: 
la conexión ADSL ofrecida por EresMas. Y nos remite a un microsite creado en su 
web, www.eresmas.com.adsl. Al entrar en el microsite, perfectamente integrado 
con el anuncio, encontramos toda la información que necesitamos sobre el producto, 
así como la posibilidad de darnos de alta online. 
Hemos comparado este anuncio con uno Quiero, ofreciendo también una nueva 
tecnología: la de TV por cable. El anuncio es del mismo tamaño que el de EresMas, 
con menos texto y un titular de forma representativa. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 742  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Acceso ADSL. 
Proveedor de Internet. 
Nº de palabras. 119 94 21 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
119   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Velocidad. Interés por el 
fútbol. Elección. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas Tecnologías. 
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PC 70 
Invertia. “¿Preguntar dudas o tener respuestas”. 
VS. 
Agencia Tributaria. “Calendario del contribuyente”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
El pago de impuestos constituye un auténtico quebradero de cabeza para la mayor 
parte de nosotros. Por ello, las empresas dedicadas a la información o asesoría 
económica llevan años ofreciendo sus servicios para ayudar ―con interés más o 
menos explícito― al contribuyente. Ahora, Invertia ofrece un especial online con 
información y consejos para hacer la declaración. Al entrar en la página web,  
www.invertia.com, nos encontramos con una página complementaria en la que 
salta a la vista un banner formalmente integrado con el anuncio. Al clicar en él, 
entramos en un microsite perfectamente integrado, con toda la información 
prometida. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Agencia Tributaria, ofreciendo una 
pequeña parte de la información deseada… en papel. Con un anuncio mucho mayor, 
utilizan mucho más texto y mucha menos información. El titular es de forma 
representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Información sobre declaración de impuestos. 
Corredores de bolsa. 
Nº de palabras, total. 73 510 -85,69 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
73   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad o sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Mejor tener 
respuestas que 
dudas. 
Información para 
el contribuyente. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 71 
easyJet.com. “Siemprrre poositivvvo, nunca negativo. Barcelona-
Amsterdam 17.850 ptas.” 
VS. 
Viva Tours. “En Semana Santa, vacaciones para todos”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Más allá de la dudosa creatividad del titular, el anuncio es típico de una empresa 
punto.com. El anuncio se limita –después de la gracia− a anunciar la nueva ruta 
diaria y el precio. Al entrar en la web de la empresa, www.com, de tamaño muy en 
grande en el anuncio, nos encontramos con toda la información sobre esta oferta y 
muchas otras, así como la posibilidad de contratar online. No hay, sin embargo, 
ninguna integración online-offline. 
Hemos comparado este anuncio con el de Viva Tours, del mismo tamaño, con un 
titular expresivo y bastante más texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 34 145 -76,55 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Actitud positiva. Vacaciones.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva / 
representativa. 
Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Multinacional. 
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PC 72 
Rumbo. “Los mejores precios a partir del lunes en www.rumbo.es”. 
VS. 
Halcón Viajes. “Anticipe la reserva de sus vacaciones más de 30 días y 
obtendrá hasta un 25% de ahorro”. 
 
 
 
 
 
La estrategia de comunicación de rumbo.es ha cambiado en el medio año 
transcurrido desde el primer anuncio suyo que analizamos. La dirección web sigue 
teniendo mucha importancia, pero ya no es el mensaje de mayor peso gráfico. 
Además, en lugar de dedicar el texto a hablar sobre internet, ahora ofrecen destinos 
y precios específicos. Además, ahora, todos estos vuelos son con Air Europa. 
Evidentemente, su nuevo socio, ya que Terra y Amadeus han desaparecido del 
mapa. Al entrar en la web, www.rumbo.es encontramos mucha información sobre 
los viajes anunciados y muchos otros, pero ninguna integración formal.  
Hemos comparado este anuncio con uno de Halcón Viajes, de un tamaño semejante, 
forma activa y bastante más texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Agencia de viajes. 
Nº de palabras. 140 352 -60,22 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
140   
Menciones comodidad , facilidad 
o sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 73 
MundoViaje.com. “¡¡Estos precios no tienen precio!!”. 
VS. 
Metropolitan. “Vuelos. Ofertas última hora”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este caso es poco frecuente en una empresa Punto-com. El anuncio, sí pretende 
funcionar autónomamente, presenta muy pocos viajes y ofrece muy poca 
información sobre ellos. Si por el contrario, como cabría esperar de una agencia de 
viajes online, esperan la visita a la web, www.mundoviaje.com, sería esperable 
algo más de integración. Porque al visitar la web comprobamos que no existe 
ninguna relación formal entre ésta y el anuncio, aunque sí hay mucha información 
delegada. Podemos considerarla “complementaria”. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Agencia de Viajes Metropolitan. Y sí, 
es cierto que utilizamos mucho los anuncios de esta agencia, pero resulta que es 
una de las pocas en el país que se resiste a introducir una página web. El anuncio es 
más pequeño que el de Mundoviaje, utiliza menos texto y tiene un titular –
llamémoslo así- de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Agencia de Viajes. 
Nº de palabras. 143 117 18,18 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
143   
Menciones comodidad o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Economía.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es Integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 74 
Inicia. “Por ganar un viaje a las playas de Túnez, ¿cuántos bolos tirarías?”. 
VS. 
Tiempo. “Guerra habla claro”. 
 
 
 
 
 
 
 
La semana pasada analizamos un anuncio de Inicia correspondiente a la misma 
campaña publicitaria y no encontramos en la web nada de lo prometido. Un caso 
patente de divorcio online-offline. Aparentemente se trataba de una falta de 
coordinación que ya ha sido corregida, porque esta semana, en www.inicia.es  
encontramos un banner del “Parque de atracciones” plenamente integrado y que 
nos conduce a un microsite igualmente integrado, con información adicional sobre el 
concurso y la posibilidad de ganar interesantes premios jugando online... siempre 
que la conexión de Internet se haya establecido vía Inicia. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la revista Tiempo. Con el doble de 
tamaño, utiliza más texto y tiene un titular de forma representativa. 
 
“Efectos del Comercio Electrónico sobre la Publicidad”   Pág. 752  
 
 
 
 
 
 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría producto. 
Revista de Información general. 
Proveedor de acceso a internet. 
Nº de palabras. 102 196 -47,96 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
102   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Posibilidad de 
ganar un viaje. 
Juegos. 
Interés por las 
declaraciones de 
Guerra. Interés 
por una variedad 
de noticias. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 75 
e-impresión. “Imprenta Digital por Internet. ¡Pruébalo gratis!” 
VS. 
Ricoh “Posiblemente sea porque nuestras impresoras son las mejores del 
mundo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Aunque un tanto “naif”, típico anuncio de empresa punto-com sin agencia 
publicitaria: muy poco texto, con una fuerte llamada de atención, tras la cual 
remiten al lector directamente a la web, www.e-impresion.com. Al entrar en ésta, 
nos encontramos con una página casi tan ingenua como el anuncio, con posibilidad 
efectiva de encargar un trabajo, pero eminentemente complementaria en términos 
de información. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Ricoh, más grande, con más texto y un 
titular de forma expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Impresión. 
Imprenta. 
Nº de palabras. 19 87 -78,16 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
19   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Gratuidad. La mejor calidad 
del mundo. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 76 
MundoViaje.com “¡¡Gana dinero en vacaciones!!”   
VS. 
Metropolitan. “Vuelos i/v Londres 159,2 €”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Como en sus anteriores anuncios, siguen dándole mucha importancia a la promoción 
de las ventajas del comercio online, aunque en esta caso añaden un listado bastante 
exhaustivo de destinos. Mantienen el mismo tamaño y formato de anuncio. Al entrar 
en la web www.mundoviaje.com, una página complementaria, encontramos un 
banner con el tema del anuncio, perfectamente integrado en diseño y titulares, que 
nos conduce a un microsite sobre la oferta en cuestión. 
Hemos comparado este anuncio, una vez más,  con uno de la Agencia de Viajes 
Metropolitan, una de las pocas que aún se resiste al Comercio Electrónico. El 
anuncio es siempre virtualmente idéntico, del mismo tamaño. Cambian los precios y 
cambian algunos destinos. Londres siempre encabeza la lista de ofertas. Pues bien: 
este anuncio es algo más pequeño, logran incluir algo más de texto en ese pequeño 
espacio y sus titulares –hemos decidido llamarlos así- son de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Viajes. 
Agencia de Viajes. 
Nº palabras. 113 134 -15,67 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
113   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ganar dinero. Interés en viajar. 
Precios. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada, en banner. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 77 
EresMas.com. “Lo encontramos, cueste lo que cueste. Nuevo buscador 
eresMas.com. Más fácil y completo.” 
VS. 
Telefónica. “Vuela en Internet”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Un ejemplo –poco frecuente, como hemos advertido a lo largo de este estudio– de 
una buena integración offline-online. El anuncio llama la atención con el conjunto 
titular-ilustración y comunica las ventajas esenciales del producto al usuario 
potencial. El resto, lo delega en la página web.  Al entrar en ésta, 
www.eresmas.com, nos encontramos con una página complementaria, pero de 
inmediato se abre un “pop up” concerniente al anuncio, conceptual y textualmente 
integrado, aunque usa otra ilustración. Utiliza recursos de Internet muy sofisticados. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Telefónica, algo menor, con más texto y 
un titular de forma activa.  
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Servicios Internet. 
Proveedor de Internet. 
Nº de palabras. 76 318 -76,1 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
76   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos. Sí.  + 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Hallar cualquier 
cosa. 
Velocidad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva -
Representativa -  
Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada en “pop up”. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
Alta tecnología Internet. 
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PC 78 
Ya.com. “Elige. Sólo Ya.com te4 regala el módem ADSL y el alta”. 
VS. 
Canon. “Las centralitas más avanzadas, totalmente digitales, con tarjeta 
RDSI, conexión a PC… Ahora no le costarán nada”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este anuncio recurre a un titular y una imagen creativa para plantearnos la opción 
entre el ADSL de ya.com y el de otros proveedores. Coherentes con el hecho de ser 
una empresa “Punto.com”, utilizan poquísimo texto y delegan toda la información en 
su página web, www.ya.com.  Al entrar en ésta, nos encontramos con una página 
complementaria, sin integración con el anuncio pero con amplia información sobre la 
promesa del mismo. Y, por supuesto, con posibilidades de contratar el servicio 
online. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Canon, ofreciendo centralitas telefónicas 
“gratis” (previa contratación de sistema). Este anuncio es más pequeño que el de 
Ya.com, tiene más texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Tecnología de comunicaciones. 
Proveedor de acceso a Internet. 
Nº de palabras. 49 102 -51,96 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
49   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Economía. Economía, 
gratuidad. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 79 
Terra. “Terra ADSL Plus te trae antes que nadie el nuevo disco de Estopa 
“Destrangis”. 
VS. 
“Tentaciones” (El País). “Lo último de los Chemical Brothers ya está en el 
aire”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
¿Cumple con lo que esperamos de un anuncio de una empresa Punto-com? 
Realmente, parece suministrar demasiada información ―algo más, en todo caso, 
que la media de los anuncios Punto-Com. El titular no recurre para nada a la 
expresividad, a la imagen, a la creatividad. De forma totalmente representativa, se 
limita a “informar” sobre el contenido de su oferta. Y el texto no es precisamente 
escaso. Sin embargo, cabe señalar que el anuncio no ofrece el venta el disco en 
cuestión: invita a escucharlo en la red, anticipándonos al lanzamiento comercial del 
disco. Al entrar en el web, www.multimedia.terra.es, nos encontramos con 
relativamente escasa información adicional ―la hay, sin embargo―, la posibilidad de 
escuchar ocho de las canciones del disco y un pop up emergente –intrusivo- sobre la 
oferta que tienen para la conexión ADSL.   
Hemos comparado este anuncio con uno de la revista Tentaciones, de El País. Es un 
anuncio más grande que el de Terra, con algo más texto y un titular de forma 
representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Información musical, con obsequio promocional. 
Proveedor de acceso a Internet.  
Nº de palabras. 63 69 -8,70 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
63   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ser el primero en 
escuchar el 
último disco de 
Estopa. 
Interés por la 
música de los 
Chemical 
Brothers o por la 
música moderna. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Pop-up emergente. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 80 
Ascamm. “Masters y cursos on-line”   
VS. 
ETEE. “Conviértete en un gran profesional desde el primer día de clase”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Este pequeño anuncio, meramente informativo, procura comunicar todo lo más 
importante sobre el curso al público potencialmente interesado. Una pequeñísima 
mención de su dirección web, sin embargo, nos permite descubrir una web 
complementaria, www.ascamm.com con abundante información adicional. Nos 
preguntamos por qué ―sobre todo tratándose de una empresa que ofrece cursos 
online― no hacen una invitación más explícita a visitar la web y conseguir toda la 
información ahí delegada. La web, bien confeccionada, utiliza incluso tecnología 
flash. Lamentablemente, es uno de los pocos casos detectados a lo largo de todo el 
año, en los que recurren a publicidad emergente no deseada. 
Hemos comparado este anuncio con uno de la Escuela Técnica de Enseñanzas 
Especializadas, prácticamente del mismo tamaño y de forma activa. Usa un poco 
menos texto que el anuncio con web correspondiente. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Cursos. 
Centro tecnológico. 
Nº de palabras. 87 69 20,69 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
1   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.  Sí. - 
Menciones economía o 
sinónimos. 
   
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés en 
aprender sobre 
Plásticos e 
Ingeniería de 
Componentes. 
Rapidez en los 
resultados. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Representativa. Activa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria.  
Sí la amplía. 
Tecnología Flash.  
Pantallas emergentes no solicitadas. 
Nacional. 
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PC 81 
Terra. “Beautiful Garbage. Escucha 3 canciones de su último disco en 
www.terra.es/musica”. 
VS. 
Tiempo. “Esta semana en Tiempo”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Típico anuncio de empresa Punto.com. Con el “look” de una página web, un mínimo 
de texto para capturar la atención del público potencialmente interesado y la 
dirección de la web, www.terra.es. Al entrar en ésta, nos encontramos con una 
página eminentemente complementaria, que amplía la información al clicar sobre el 
nombre del grupo, bien visible en la página. Y cumple lo que promete: permite 
escuchar tres de las canciones del grupo. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Tiempo, del mismo tamaño –aunque en 
distinto formato-, con más texto y un titular de forma representativa. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce  
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Información General o de música. 
Proveedor de acceso a Internet. 
Nº de palabras. 19 96 -80,21 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
19   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Interés por la 
música de 
Garbage. 
Interés por una 
variedad de 
temas. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Representativa.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria / Integrada. 
Sí la amplía, en un microsite. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
Uso de alta tecnología Internet. 
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PC 82 
Wanadoo. “¿Dónde preferiría alojar su página web? Consulte los servicios 
de WanadooPro …”. 
VS. 
Telefónica Movistar. “Feliz 2002”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Pese a tratarse de una empresa Punto-Com y recurrir muy poco a los anuncios, 
Wanadoo no parece estar muy interesada en una integración formal. Han optado por 
un anuncio “creativo”, difícilmente asimilable al esquema de su portal y comunican 
las ventajas de su división profesional a un target que, muy probablemente, aún no 
sea un “heavy-user” de Internet. En otras palabras, un anuncio que todavía vive 
entre dos mundos. El texto, por lo tanto, es bastante amplio y pretende comunicar 
todo lo esencial del producto ofrecido. Remiten sin embargo a su web, 
www.wanadoo.es, una página complementaria, no integrada, que amplía mucho 
la información. 
Hemos comparado este anuncio con uno de Telefónica Movistar que, con el pretexto 
de una felicitación de Año Nuevo, nos presentan algunas ofertas. Este anuncio es 
más grande que el de Wanadoo, utiliza menos texto y tiene un titular de forma 
expresiva. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Acceso a Internet y otros servicios.  
Proveedor de acceso a Internet. 
Nº de palabras. 186 101 45,70 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
186   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.  Sí. - 
Menciones economía o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
Sí. Sí.  
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
Sí.  + 
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Adecuación a 
necesidades 
empresariales. 
Felicidad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Activa. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
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PC 83 
Direcciona.es. “La posibilidad de que el hijo del jefe y tú seáis la misma 
persona es del 0,00000000001%”. 
VS. 
Grupo Eulen. “Un año más, nuestro trabajo ha dado excelentes frutos”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Otro caso típico de anuncio de empresa Punto Com. Poquísimo texto y amplísima 
delegación informativa. El titular ocupa todo el espacio del anuncio y cumple con la 
misión de llamar la atención, interesar al público potencial en lo que le estamos 
ofreciendo. Como el producto se ofrece exclusivamente online, no nos preocupa lo 
que ocurra con los lectores que no tienen un ordenador. Al entrar en la web, 
www.direcciona.es, sin embargo, nos encontramos con una página 
complementaria, sin ningún tipo de integración. La delegación informativa, sin 
embargo, es completa y encontramos toda la información que podamos desear. 
Hemos comparado este anuncio con uno del Grupo Eulen, promocionando su 
Sistema de Trabajo Temporal Flexiplán. El anuncio es mucho más grande que el de 
direcciona, tiene mucho más texto y un titular de forma expresiva. Y como el 
anterior anuncio del Grupo Eulen analizado, el PC3, también es un anuncio de 
imagen. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Empleos. 
Agencia de empleos. 
Nº de palabras. 29 298 -90,27 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web. 
29   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Ir sobre seguro. El buen trabajo 
da buenos frutos. 
 
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Complementaria. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
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PC 84 
Terra. “¡¡Atención!! Aviso importante para clientes de Terra”. 
VS. 
Terra. “Terra Profesional”. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Elemental, pero efectivo. El anuncio nos dice que los abonados a Internet con Terra 
tienen que modificar el número de teléfono destinado al acceso. No nos comunican 
más detalles y nos remiten a la web. Pero en lugar de enviarnos a la “entrada” de su 
página web, nos remiten específicamente a un microsite creado para ofrecer esa 
información. Efectivamente, al entrar en la web, 
www.terra.es/usuarios/nuevanumeracion, nos encontramos con una página 
completamente “integrada” con el anuncio, con muchísima información. No hemos 
incluido este anuncio entre los de las “empresas punto-com” porque no está 
ofreciendo ningún servicio o producto susceptible de ser comercializado vía Internet. 
Todos los demás anuncios de proveedores de acceso a Internet están en el capítulo 
de “Empresas Punto-Com”. 
Hemos comparado este anuncio con otro de Terra, que ofrece su versión 
“Profesional” y, por razones que ignoramos, no recurre a su página web para ofrecer 
más información. Prácticamente del mismo tamaño (es un robapágina) y de forma 
expresiva, como el anterior, utiliza algo menos de texto. 
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 Anuncio Anuncio previo 
al e-commerce 
Variación 
Categoría comparativa. 
Categoría anunciante. 
Acceso a Internet. 
Proveedor de acceso a Internet. 
Nº de palabras. 73 54 26,03 % 
Nº palabras sobre ventajas del 
eCommerce, incluida web 
13   
Menciones comodidad, facilidad o
sinónimos. 
   
Menciones rapidez o sinónimos.    
Menciones economía o 
sinónimos. 
 Sí. - 
Menciones posibilidad de elección
o sinónimos. 
   
Menciones objetividad o 
sinónimos. 
   
Menciones personalización o 
sinónimos. 
   
Menciones seguridad o 
sinónimos. 
   
Menciones de valores como 
modernidad, alta tecnología o 
sinónimos. 
   
Temas-valor manejados: 
feminismo, igualdad, ecología, 
nuevos valores sexuales y 
familiares, antibelicismo, 
individualismo... 
Atención. Profesionalidad.  
Forma semántica: representativa,
expresiva o activa. 
Expresiva. Expresiva.  
¿Orientado a la imagen? No. No.  
¿La página web es integrada, 
complementaria o divorciada? 
¿Amplía la información? 
¿Pantallas emergentes? 
Mundialización. 
Integrada. 
Sí la amplía. 
Nacional. 
Nuevas tecnologías. 
 
 
 
